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Den senaste tio femton åren har intresset hos konsumenter och intressenter för frågor kring 
miljöutsläpp, återvinning och mänskliga rättigheter vuxit sig allt större. Detta har inneburit att 
företag försetts med ökade krav på hållbarhetsredovisning och transparens i företagets verksamhet. 
Att företag idag väljer att lägga sin produktion i riskzoner eller u-länder gör att vikten av 
ansvarstagande blivit allt större att kommunicera. Då både små och globala företag dessutom väljer 
att inte äga sin produktion själva innebär ytterligare en risk. Hur mycket vet egentligen konsumenter 
om sina favoritfabrikats produktion och hur mycket vet egentligen företagen själva? En väsentlig 
aspekt har således blivit upprättandet av uppförandekoder, s.k. Code of Conducts, där man avtalat 
om särskilda krav och riktlinjer för leverantörens arbete. På så sätt kan företaget kontrollera och 
inspektera att såväl produktion som etik och mijö hålls på en acceptabel nivå. Arbetet kräver således 
resurser och frågan om vad som egentligen definierar hållbarhet och ansvarstagande gör utfallet 
svårt att mäta. Samtidigt kan företagets ansvarstagande stärka varumärket. Frågan blir därmed – 
Varför arbetar företag med hållbarhet överhuvudtaget? 
 
Det vi ämnat undersöka med denna studie är varför två utvalda företag, INDISKA och 
INTERSPORT, arbetar med hållbarhet i frågor gällande leverantörer. Vi har genom intervjuer med 
hållbarhetsansvariga på respektive företag tagit reda på hur de valt att arbeta med dessa frågor. 
Därefter har vi utifrån bland annat Bansal & Roth analyserat företagens möjliga motiv. Bansal & 
Roth definierar fyra motiv för hållbarhet - legalisering, legitimering, konkurrens och ansvar. 
 
INTERSPORT anslöt sig till en extern uppförandekod år 2005 medan INDISKA upprättade en egen 
kod redan år 1998. Båda företagen har bara en anställd vardera inom hållbarhetsfrågor, vilket tyder 
på att legitimitet fått ge viss vika för effektivitet i vissa fall. Det konkretiseras t.ex. genom att 
bolagen riskminimerar och väljer att inspektera leverantörer med prioriterning efter inköpsvolym, 
gradering av leverantören samt geografisk placering. INDISKA är betydligt bättre på att 
kommunicera sitt hållbarhetsarbete och sin uppförandekod vilket tyder på att de ser frågan som 
viktigare för deras varumärke. Eftersom de i större utsträckning än INTERSPORT, etablerat 
hållbarhet och ansvarstagande som en grund i sitt varumärke blir arbetet därför bidragande till deras 
konkurrensstyrka. Vidare är det inte fullt så enkelt att bedöma motiven då båda företagen också är 
engagerande i mer välgörande organisationer. Det blir svårt att avgöra hur långt intressenters krav 
sträcker sig och hur mycket som skapar uppfattat värde för konsumenten. Det är samtidigt viktigt att 
belysa att legitimering skapas på annat sätt än enbart hållbarhet. Pris, kvalitet och tillgänglighet är 
aspekter som vi anser vara bidragande till INTERSPORTs marknadsposition. 
 
Anledningen att det ser annorlunda ut baserar vi på olika branschstrukturer där INTERSPORT 
verkar i en mycket tätare konkurrens. Aktörerna konkurrerar med pris som främsta vapen och ökat 
hållbarhetsarbete imiteras fort om det visar sig lyckosamt för försäljningen, vilket genast återskapat 
jämnvikt. Det blir svårare att vara innovativ och särskilja sig genom hållbarhet då priserna inte får 
gå upp. Det är därför inte lönsamt att arbeta med mer hållbar än vad som krävs. Företag kanske med 
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1.	   Inledning	  
Uppsatsens inledande kapitel presenterar problemområdet som sådant samt en kort presentation av 
vad vi ämnat studera. Därefter ges en insikt gällande hållbar utveckling som ämne samt 
överhängande information om uppförandekoder. 
 
 
1.1	  	   	   Problemformulering	  
Allt som företag blir mer globala och överskrider nationella gränser tillkommer en ökad press från 
omvärlden att inte agera oetiskt utan istället arbeta mot sociala orättvisor och miljöförstöring 
(Bartley, 2007). Pedersen och Andersen uttrycker det som att företag idag inte enbart måste vara 
lönsamma utan även måste vara goda medborgare (Pedersen och Andersen, 2006). Under de senaste 
åren har hållbarhetsredovisning blivit ett centralt begrepp inom flertalet branscher och något som 
blivit ett sätt för företag att visa på sitt engagemang och ansvarstagande i frågor relaterade till miljö 
och etik (Grankvist, 2009). Redovisning av deltagande i olika projekt, NGO-organisationer och 
workshops har blivit en allt vanligare syn i såväl årsredovisningar som på bolagets hemsida etc. Vad 
begreppen ”hållbarhet” eller ”CSR” ämnar inrymma tycks däremot vara svårare att definiera då 
olika företag definierar begreppet olika. Ett vanligt sätt att uppvisa sitt agerande ur 
hållbarhetssynpunkt har blivit att låta upprätta en uppförandekod, Code of Conduct (Pedersen och 
Andersen, 2006). En uppförandekod kan således inrymma olika områden beroende på vilken typ av 
produktion som bolaget är aktiv inom.  
Enligt såväl Renée Andersson (INDISKA) och Catherine Nasser (INTERSPORT) är frågan om 
hållbarhet nödvändig att ta på allvar om man på sikt ska kunna överleva på marknaden. Det otydliga 
med hållbarhetsarbete i helhet och därmed också uppförandekoder är vilket syfte de egentligen har 
och varför företag ens anser att de är viktiga? Vilken anledning, vilket motiv har företag att lägga 
ned pengar och resurser på hållbar utveckling? 
1.2	  	   	   Syfte	  
I denna uppsats ämnar vi att härleda motiven bakom arbetet med hållbar utveckling hos två svenska 
företag genom att studera hur de arbetar med detta område i frågor gällande leverantörer och 
uppförandekod. 
1.3	   	   Frågeställning	  
• Varför arbetar företag med hållbarhet överhuvudtaget? 
1.4	  	   	   Avgränsningar	  
Målsättningen är inte alls att kartlägga allt arbete med hållbar utveckling som företagen ägnar sig åt, 
utan att hålla oss till vad som kan relateras till leverantörsfrågor, framförallt med fokus på 
uppförandekoder och inspektioner. Vi kommer heller inte att se till detaljnivå hur inspektionerna 
går till, punkt för punkt. Ej heller ämnar vi undersöka kvalitetskontroller utan enbart inspektioner av 
arbetsmiljö och dylikt är väsentligt. Vi kommer heller inte titta på företag utöver de utvalda 
(INDISKA och INTERSPORT). 
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1.5	   	   Disposition	  
1. Inledning I inledningen presenteras vad vi ämnat studera samt också 
en kortfattad översikt över hållbarhet och 
uppförandekoder. 
2. Teori I detta kapitel redogörs den tidigare forskning som 
analysen kommer att baseras på. Olika motiv bakom 
företags hållbarhetsarbete presenteras. 
3. Metod Här beskriver vi den forskningsansats och metod vi valt 
att använda oss av. Vi beskriver hur datainsamlingen har 
gått till och även hur den har analyserats. 
4. Empiri Här presenteras resultatet som vi fick ut av 
datainsamlingen. Först redogörs sådant som sades på 
intervjuerna med INDISKA, därefter med INTERSPORT. 
5. Analys I analysen kommer vi att sortera resultatet vi fick ut från 
intervjuer med INDISKA och INTERSPORT gentemot de 
olika motiven som redogjorts för i teorikapitlet. Vi 
kommer föra en diskussion om vad som tyder och inte 
tyder för respektive motiv. Därefter försöker vi förklara 
varför det ser ut som det gör. 
6. Slutdiskussion I det avslutande kapitlet öppnar vi upp frågan för vidare 
diskussion. 
	  
1.6	  	   	   	   Hållbar	  utveckling	  
Först och främst cirkulerar flera begrepp inom ämnet som tycks peka på i stort sett samma sak, 
exempelvis hållbarhet, hållbar utveckling, CSR och ansvarstagande. På svenska kan man beskriva 
CSR (Corporate Social Responsability) med orden företags sociala ansvarstagande, något som 
frivilligt införs med anledning att stärka det egna arbetet för att minska sociala och miljörelaterade 
problem. (SIS, 2005). CSR är även ett trendbegrepp av klassisk sort med en 
trebokstavskonstellation, och som sådant är det något som företag borde redovisa på sin hemsida 
och sin årsredovisning. Dock är det en allmän oklarhet vad som egentligen menas med CSR då 
väldigt många tolkningar förekommer. Företag åtar sig generellt en egen definition av det 
(Grankvist, 2009). Brundtlandkommissionen 1987 var starten begreppet hållbar utveckling, där man 
eftersträvar ett hållbart samhälle (SIS, 2005). Begreppet definierades så här: ”En hållbarutveckling 
tillfredsställer dagens behov utan att äventyra kommande generationers möjligheter att 
tillfredsställa sina behov” (Grankvist, 2009:18). Grankvist skriver att en fördel med begreppet är att 
det ger plats för ekonomiskt ansvarstagande samt innehåller en tidsdimension, och är därför mindre 
trendartat och mer tydligt än det mer diffusa CSR (Grankvist, 2009). I Sverige förväntas företag 
bidra till ett bättre samhälle genom sådana ansvarsbaserade ingrepp. Dock är resurserna begränsade 
för många företag (SIS, 2005). Starka nyckelbegrepp som förknippas med hållbar utveckling är 
transparens och långsiktighet (Laine, 2005). 
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Hållbar utveckling delas huvudsakligen in i tre olika delområden; ekonomiskt, socialt samt 
miljömässigt ansvar. Dessa tre behöver verka tillsammans för att hållbarhet på sikt ska kunna 
arbetas mot. Man måste tjäna pengar på goda grunder och samtidigt ta hänsyn till miljön och 
arbetsvillkoren i verksamheten (Grankvist, 2009). Med ekonomiskt ansvarstagande menas ansvaret 
företag har gentemot aktieägare som förväntar sig avkastningen på sitt investerade kapital, kort sagt 
har företaget ett ansvar att maximera sin lönsamhet. (Grankvist, 2009) Företaget har också sitt 
ekonomiska ansvar i att agera på ett sådant sätt att konkurrens och marknad gynnas och växer. Det 
ekonomiska klimatet måste kännas försvarbart och inte hämmande, även för nya och främmande 
aktörer. Det blir viktigt att lagar om bolagsstyrning följs samt att tydlig affärsetik förekommer. Det 
får alltså inte finnas spår av korruption eller mutor. Generellt brukar man även räkna hantering av 
konsumenter och leverantörer till det ekonomiska ansvaret. (SIS, 2005). Med socialt ansvar åsyftas 
det att verksamheten drivs för samhällets bättre, där medborgare ska få en högre levnadsstandard, 
oavsett om de är anställda i det egna företaget, hos leverantörer eller är slutkonsumenter. Dock är 
det inte självklart om större samhällsproblem hör hit. (Grankvist, 2009). I många fall är först och 
främst socialt ansvar förknippat med de anställdas villkor. Arbetsrätt, trygghet, kollektivavtal, 
säkerhet på arbetsplatsen är sådana krav som företaget har ansvar att upprätthålla. (SIS, 2005). Det 
blir allt viktigare eftersom multinationella företag och outsourcing bidrar till att fackföreningars 
inflytande minskar (Egels-Zandén, 2009). 1998 togs grundläggande konventioner om mänskliga 
rättigheter fram av International Labour Organisation eller förkortat ILO som är ett av organ för FN. 
Enligt de konventionerna har alla anställda rätt till medlemskap i fackföreningar samt 
kollektivavtal. Tvångsarbete eller barnarbete är inte heller något som får förekomma på 
arbetsplatsen. Lagar om barnarbete varierar beroende på olika myndigheter men dessa myndigheter 
måste ha godkänt deltagandet i yrkesutbildning. Vidare får inget arbete som medför risker för hälsa 
eller moral utföras av barn under 18 år. Olika sorters diskriminering får inte heller förekomma på 
arbetsplatsen. Exempel på diskriminering är sådan grundad i sexuell läggning, kön, nationalitet och 
etnicitet, religion, ålder etcetera. Framförallt ska det undvikas i områden som företaget råder makt 
över, såsom utbildning, arbetstider, anställning, lön, befordran med mera. Även rimlig ersättning 
och icke-överskriden arbetstid är sådant som berörs i företags sociala ansvar (SIS, 2005). 
Miljömässigt ansvar innefattar att minska sin negativa påverkan på miljön, till exempel genom att 
använda sina resurser på rätt sätt och dessutom använda rätt resurser till att börja med. Resurser 
inkluderar inte enbart material utan även energi, effektivisering av elförbrukning gynnar dessutom 
företaget. Det globala intresset för natur och omvärld växer och fler blir medvetna om riskerna som 
följer med en icke-hållbar verksamhet utifrån miljöperspektiv (SIS, 2005). Valet av material 
påverkar produktens livslängd och designen påverkar hur mycket material som behövs samt hur 
lång tid den tar att producera. Därför är det viktigt att planera redan från början utifrån ett 
miljöperspektiv (Grankvist, 2009). Först och främst ska man se till att följa nationell lagstiftning 
gällande miljöpåverkan. Det är inte säkert att hela lagstiftningen är relevant för företagets 
verksamhet, det gäller att komma underfund med vad som kan påverkas och vad som kan 
förebyggas. Utöver vad som är lagstadgat kan företag naturligtvis utöka sitt ansvar på frivillig basis. 
En tydlig miljöpolicy kan etableras och förankras djupt i affärsstrategin. Internationella 
rekommenderade riktlinjer kan hjälpa företag att minska negativ påverkan på omvärlden. För att 
underlätta de ständiga förbättringarna är det viktigt att formulera miljömål, både på kort och på lång 
sikt. (SIS, 2005) 
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1.7	   	   Uppförandekoder	  
Företags uppförandekod (eng: code of conduct) styrs av värderingarna i företaget och de mål man 
vill uppnå. De påverkar kriterier på leverantörer och val av sådana samt hur man arbetar med att 
motarbeta sådant som korruption i marknaden (Grankvist, 2009). Det blir allt vanligare att arbeta 
med uppförandekoder eftersom allt fler företag väljer att outsourca delar av sin verksamhet till 
utomstående företag, ofta i andra länder (Egels-Zandén, 2007). Dock är det värt att nämna att det 
egentligen inte spelar någon roll hur tydlig och utförlig uppförandekod man använder sig av om 
man inte följer upp och kontrollerar att den följs. De flesta stora företag har infört kontroller både 
internt (exempelvis anställda) och externt (exempelvis leverantörer). Särskilt viktigt är det i 
produktionsanläggningar i utvecklingsländer där det inte är ovanligt att extrema arbetsförhållanden 
råder. Företag arrangerar inspektioner, föranmälda eller ej, för att se till att företagen på korrekt sätt 
följer uppförandekoden samt eventuella internationella standarder. Det är centralt att skapa 
förtroende runt sin uppförandekod genom uppföljningar, konsekvenshantering och transparens. 
Nästa steg är att hantera situationer där man upptäcker att koden inte har följts. Man kan bryta 
kontraktet med leverantören för att ta ställning att sådant inte är acceptabelt, men det är idag 
vanligare att man försöker åtgärda problemet tillsammans med leverantören. På så sätt riskerar man 
inte att de anställda i fabriken blir arbetslösa (Grankvist, 2009). Det är inte alltid säkert att ett 
företag vill bryta kontraktet då det kan innebära ekonomiska svårigheter om man är för beroende av 
leverantören. Ofta är ett av de bättre sätten att se till så att avtal följs att bygga upp förtroende 
parterna emellan (Pedersen och Andersen, 2006). Antalet inspektioner har ökat det senaste 
decenniet för att avskräcka brott mot uppförandekod och standard (Grankvist, 2009). 
1.7.1	   	   Internationella	  standarder	  
Det blir allt vanligare att företag använder sig av standardiserade internationella 
uppföljningsprotokoll. Mycket på grund av den ökade globaliseringen där företag har affärspartners 
över hela världen. En standard underlättar då leverantörer på så vis slipper behovet att anpassa sig 
till flera olika kunders olika uppförandekoder på samma gång. Det förekommer även standarder 
specifika för branscher. Standardiserade protokoll underlättar och reducerar kostnader både för 
leverantörer och också kontrollanter. Företag hjälps åt och samordnar inspektioner och information 
som fås av dem, detta för att spara resurser och kunna fastställa en så hög standard som möjligt 
(Grankvist, 2009).  
Icke-statliga organisationer (eng: non-governmental organizations), eller NGO, har spelat stor roll i 
utvecklandet av standardiserade protokoll. Framförallt FNs utskott för mänskliga rättigheter i 
arbetsförhållanden, ILO som ligger till grund för en stor del av protokollen. Foreign Trade 
Association (FTA) etablerade år 2002 europeiska Business Social Compliance Initiative (BSCI) 
vars målsättning är att assistera företag som eftersträvar bättre sociala förhållanden i 
leverantörskedjan. De hjälper till att dela information och även med övervakning och inspektioner 
genom en ackrediterad tredje part. BSCI skickar sin uppförandekod till leverantörer där de först får 
tid att anpassa sig till den. Därefter sker en så kallad ”audit”, en inspektion där leverantörens 
anläggningar och anställningskontrakt gås igenom. Sådana inspektioner ska ske var tredje år. Om 
någon avvikelse från uppförandekoden hittas lämnas en ”corrective action plan” eller CAP. I den 
står angivit vad leverantören måste åtgärda, dock är det frivilligt att följa den. Tolv månader efter 
det sker en ”re-audit”, uppföljningsinspektion för att se om avvikelser är korrigerade. Är de 
fortfarande inte det kan leverantören få dispens till ytterligare en uppföljning. Om de återigen 
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bommar rekommenderar BSCI företaget att inte handla av leverantören. Företag betalar en del av 
sin omsättning för att vara ansluten till BSCI. Dock är det inget eget certifikat utan snarare en sorts 



























2.	  	   Teori	  
I detta kapitel presenteras den teoretiska referensram som vi utgått ifrån när vi gjort analysen. Vi 
har sorterat in referenser från olika författare under de överhängande motiven. 
 
 
2.1	   	   Motiv	  för	  hållbarhetsarbete	  
Olika företag har olika motiv för att arbeta med hållbarhetsarbete. Bansal och Roth har identifierat 
de huvudsakliga motivgrupperna som legalisering, legitimering, konkurrens samt faktiskt 
ansvarstagande. Deras artikel handlar om motiven för ett ekologiskt ansvarstagande för en mindre 
påverkan av miljön, men är också rimliga motiv för hållbarhetsarbete på det hela. De går att 
associera företag med flera motiv på samma gång men i regel finns det ett som är mer dominant 
(Bansal och Roth, 2000). Motiven gäller i första hand hållbarhetsarbete internt i företaget men 
externa faktorer, såsom leverantörer, är också relevanta eftersom de bidrar till företags totala arbete 
med hållbarhet (Paulraj, 2009).  
2.1.1	   	   Legalisering	  
Det handlar helt enkelt om att följa lagar och regelverk gällande arbetstimmar, arbetsförhållanden, 
utsläpp och så vidare (Bansal och Roth, 2000). Företag vill självfallet fortsätta med sin verksamhet 
och vill undvika att myndigheter stänger ner dem på grund av att man inte uppfyllt de lagstadgade 
krav som förkommer (Paulraj, 2009). Legalisering som motiv gäller även då företag vill slippa 
betala böter och avgifter (Cordano, 1993). Överlag gäller legalisering som motiv inte direkt vid 
arbete av leverantörskedjan då det finns färre direkta regleringar att tänka på i detta område 
(Paulraj, 2009). 
2.1.2	   	   Legitimering	  
Utöver stadgar och lagar påverkar också olika intressenter företaget. Om man inte framstår i god 
dager inför dessa riskerar man negativa konsekvenser. Intressenter kan utgöras av investerare, 
kunder, media och samhället som stort. Genom att svara på krav från omgivningen så kan företag 
skaffa stöd hos sina intressenter samt undvika negativ uppmärksamhet, och generellt nöjer man sig 
med att tillfredsställa kraven och inget högre. I branscher där aktörer (kunder, leverantörer, 
regleringer med mera) är tätare och närmre anslutna och där man i stor utsträckning påverkas av 
samma normer och krav är det vanligt att företag imiterar varandra (så kallat iso-morfism). Främst 
för att innovationer tenderar att röra upp standarden. Bansal och Roth kallar det för ett 
sammanhållet fält när aktörer är tätt anslutna. De skriver att första steget in i något nytt ibland kan 
vara riskabelt, det är säkrare att ta en mer passiv stans och skapa legitimitet genom att imitera 
framgångsrika konkurrenter (Bansal och Roth, 2000). 
Ofta handlar det om att ordna med ett utskott för att hantera hållbarhet (Bansal och Roth, 2000). 
Meyer och Rowan nämner sambandet mellan organisationens legitimitet och organisationens 
överlevnad där företag behöver besvara samhällets krav för att få fortsätta vara verksamma. 
Författarna beskriver vidare skillnaden mellan formella och informella strukturer. På det informella 
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planet hamnar den faktiska verksamheten medan det formella planet hanterar organisationens 
struktur. Dessa två stämmer inte nödvändigtvis överens med varandra, utan är snarare frikopplade. 
Grunden är en rationaliserad organisationsstruktur, eller eftersträvan av den, där organisationer 
anses fungera effektivast på ett särskilt sätt. Att fungera på detta sätt skapar legitimitet för 
organisationen eller företaget (Meyer och Rowan, 1977). O’Donovan belyser att legitimitet uppnås 
när företagets värderingar stämmer överens med samhällets. Om skillnader i värderingar 
förekommer så hotas företagets legitimitet. Som följd anses det väsentligt att företaget förändrar det 
beteende som strider emot värderingar i samhället (O’Donovan, 2002). Dock tillåter frikopplingen 
ett företag att arbeta vidare på ett särskilt sätt medan de på det formella planet anpassar sig till vad 
som anses rimligast. Røvik använder termen ”window-dressing” där organisationen lever upp till 
omvärldens förväntningar genom diverse anpassningar av strukturen (Røvik, 2008). En anledning 
kan vara att ta åt sig nya idéer, man åtar sig ett nytt utskott som generar protokoll medan det i själva 
verket tar betydligt längre tid än så att anpassa verksamheten. Trender och ingrepp som anses visa 
att organisationen är modern eller funktionell är särskilt attraktiva att formellt införa (Meyer och 
Rowan, 1977). Røvik skriver att organisationer direkt eller indirekt strävar efter att bli mer likartade 
genom att åta sig institutionaliserade normer (Røvik, 2008). Företag besitter inte oändliga resurser 
så genom frikoppling kan de skapa legitimitet utan att uppoffra allt för mycket effektivitet. Överlag 
sker en trade-off mellan legitimitet och effektivitet då företag vill skapa så mycket legitimitet som 
möjligt utan att behöva använda för mycket tid och resurser. Man kan tala om en ständig trade-off 
mellan faktorerna (Meyer och Rowan, 1977). 
Gällande ett upprättande av uppförandekod eller anknytning till internationella standarder så kan 
företag lockas av förbättring av rykte och legitimetet som följer. Bartley skriver att vissa företag tar 
åt sig koder från andras arbete på grund av detta och på så sätt inte egentligen förbättrar något alls 
(Bartley, 2007). Dock så står och faller legitimiteten i uppförandekoder med att de antas vara 
effektiva. Egels-Zandén skriver att forskningen gällande hur effektiva de verkligen är, är i nuläget 
bristfällig. Om de visar sig att leverantörer inte följer dem, som i fallet i hans fallstudie (framförallt 
gällande arbetstimmar), tillför de inte så mycket mer än en bristfällig formell struktur. Han skriver 
att även inspektioner och kontroller kan lida av frikopplingen mellan formella och informella 
strukturer då tillverkarna som inspekteras lärt sig hur man manipulerar resultatet (Egels-Zandén, 
2007). Ansvaret faller då på de som initierade uppförandekoden (och framförallt godkände 
uppförandet) snarare än leverantören. “One thing is to be socially irresponsible; another is to be a 
socially irresponsible liar” (Pedersen och Andersen, 2006:229). 
Angripssättet vid legitimitet handlar snarast om iso-morfism där man eftersträvar att överleva och 
tillfredsställa omgivningens normer och krav. Fokus ligger på myndigheter och intressenter (Bansal 
och Roth, 2000). 
2.1.2.1	  	   Riskminimering	  
Generellt anser företag att kostnader och risker vid icke-foglighet är för höga (Bansal och Roth, 
2000). Aaker skriver att en negativ uppståndelse runt företagets rykte ställer till större skada än vad 
en positiv uppståndelse bidrar till nytta (Aaker och McLoughlin, 2007). På grund av begränsade 
resurser så måste företaget någonstans avskriva sig ansvaret, de kan inte själva kontrollera och följa 
upp någon form av standard flera steg ned i leverantörsledet, därför är det vanligt att man utesluter 
underleverantörer efter första eller andra ledet (Grankvist, 2009). Däremot brukar man använda sig 
av riskminimeringsmodeller för att fokusera på de leverantörer där risken är större att företaget 
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hamnar i dålig vind och varumärket kommer till skada. Om man ska härleda teori från Egels-
Zandéns fallstudie med Nordix hållbarhet så avgörs chansen att brott mot arbetsrättigheter 
förekommer i första hand av den geografiska plats för produktionen, arbetsuppgifterna samt intern 
och extern kontroll som leverantören besitter. Därefter bedöms risk gällande hur allvarligt brott mot 
rättigheter är beroende på arbetsuppgifter och leverantörens storlek. Sist spelar det också roll till 
vilken grad det egna företaget kan anses vara ansvariga för rättighetsbrott, aktuella faktorer där är 
storlek, hur nära relation leverantören har till företaget samt hur ömsesidigt viktiga de är för 
varandra (Egels-Zandén, 2010). 
Vidare skriver Bansal och Roth om vissa faktorer i sammanhanget som kan påverka ett företags val 
av motiv. Först nämner de att hur framträdande den aktuella frågan är. Det avgörs i sin tur till vilken 
utsträckning man kan mäta konsekvenser, hur lätt de kan kopplas till företaget som hur känslig 
frågan är. Är ett problem framträdande blir det generellt mer aktuellt för företaget att åtgärda det, 
medan en fråga av lägre framträdande är lättare att avfärda utan att hota legitimiteten. Intressenter 
kommer bry sig mer om frågor av mer framträdande art (Bansal och Roth, 2000). 
2.1.3	   	   Konkurrens	  
Motivet om konkurrens förespråkar snarare att hållbar utveckling i första hand handlar om 
företagets bästa snarare än samhällets bästa. Hållbarhet kan även skapa ekonomiska fördelar då 
pengar kan sparas in på återvinning och försäljning av restmaterial (Cordano, 1993). 
Produktkvaliteten och varumärket kan i slutändan även förbättras genom hållbarhetsarbete och 
därav skapa konkurrensfördelar. En satsning på hållbarhet skulle ge vinst i det långa loppet, det kan 
även röra sig om mindre förändringar som ökar den effektiviteten operativt och således sänker 
kostnader. Att ha ett högt anseende kan även attrahera kvalificerad arbetskraft. I första hand initiativ 
som antas visa sig vara ekonomiska snarare än av anledningen att det är bra för samhället och 
miljön. Hur framstående frågan är, som nämnt i stycket ovan, påverkar även ett konkurrenskraftigt 
motiv då kunder kommer värdera framstående frågor högre. Däremot gynnar inte ett tätt 
sammanhållet fält motivet att hållbarhet skulle skapa konkurrensfördelar. Innovativa åtgärder som 
är tänkta att vinna andelar imiteras snabbt och eventuella fördelar försvinner kvickt (Bansal och 
Roth, 2000). Porter skriver att man ska använda sina konkurrensfördelar (så kallat SCA) som kan 
bestå av unika egenskaper eller kostnadsfördelar (Porter, 1996). 
Genom att gå med i BSCI eller liknande NGO-organisationer som samarbetar för ett mer enat 
hållbarhetsarbete tar företag del av en större ström information. Denna större informationsåtkomst 
underlättar för företag men kan också eliminera konkurrens och skapa marknadsfördelar. Bartley 
beskriver det som en ”kvasi-kartell” där konkurrenter och leverantörer tvingas ta del av något de 
inte nödvändigtvis har kontroll över (Bartley, 2007). 
Man talar om ett innovativt angripssätt där man eftersträvar lönsamhet och att vinna 
marknadsandelar. Fokus ligger på kunder och finansiärer (Bansal och Roth, 2000). Ett stort 
nyckelbegrepp i diskussioner om konkurrens och marknad är företagets varumärke (Aaker och 
McLoughlin, 2007). 
2.1.3.1	  	   Varumärke	  som	  konkurrensfördel	  
Grunden till branding ligger i att anseendet hos ett företag summeras av mycket mer än kunders 
åsikter om kvalitet och pris på utbudet, och i modern tid är det högst relevant att tala om hela 
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företag som varumärken snarare än bara enskilda produkter (Røvik, 2008). Att profilera sig innebär 
att nischa sig på ett särskilt sätt och rikta in sig på en särskild image att förmedla; en särskild 
målgrupp att tilltala (Aaker och McLoughlin, 2007). Røvik ser det som en utveckling från något 
konkret (som produkter) till något abstrakt (identitet och värden). Det blir aktuellt att bedriva 
hållbarhetsredovisning (Røvik, 2008). Det är viktigt att företaget redovisar sitt ansvarsarbete till 
intressenter, anställda, kunder och omvärld (SIS, 2005). 
Om företag undviker att ta sitt ansvar för tillvaron finns risken att kunders intresse för deras 
produkter minskar gentemot konkurrenters. Även om hållbarhetsarbete inte skulle ge direkta 
fördelar så stärker det varumärket (Pedersen och Andersen, 2006). Om man lyckas få 
produktionskostnaden lägre och därigenom också slutprodukten billigare genom att återvinna 
resurser är det klart givande att redovisa för kunden att denne sparar pengar (Grankvist, 2009). 
Enligt Doane så prioriterar kunder pris högre än etiska faktorer (Doane, 2005), enligt Aaker är dock 
hållbar utveckling till klar fördel för varumärket vid fall där produkter annars är till synes lika 
gällande pris och kvalitet (Aaker och McLoughlin, 2007). Pedersen och Andersen skriver att 
varumärket generellt bara stärks för ett företag i produktledet, övriga leverantörer och tillverkare får 
nöja sig med indirekta fördelar exempelvis fortsatt handel eller nya leveranser. En fungerande 
uppförandekod gynnar enligt författarna enbart en aktör direkt (Pedersen och Andersen, 2006). 
2.1.4	   	   Ansvarstagande	  
Genuint anvarstagande som motiv är ganska precis just det, företag agerar för att ”det är rätt sak att 
göra.” Engagemang inom området hos ledningen samt i de överhängande värderingarna blir mer 
avgörande än motiv som vinst och legitimitet. Man söker självständiga och innovativa lösningar 
istället för att imitera konkurrenter och andra företag vars motiv är legitimitet. I tätt sammanhållna 
fält är förutsättningar för ansvarstagande inte goda då ett företag med överlägsen prestation får 
andra aktörer att framstå i dålig dager och trasslar upp standarden vilket kommer leda till ökade 
operativa kostnader. Man arbetar med mot ett ideal. (Bansal och Roth, 2000) 
Angripssättet är att vara oberoende och eftersträvar moral och hållbarhet i samhället. Fokus ligger 
på omgivning och omvärld (Bansal och Roth, 2000). 
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3.	  	   Metod	  
I det här kapitlet redogör vi för vår forskningsansats samt vald metod och angreppssätt. Därefter 
redogörs vad datainsamlingen består av och hur den har gått till följt av en analysmodell där vi 
beskriver hur vi ämnat analysera datan vi samlat in. Sist följer även ett stycke om validitet och 
reliabilitet. Notera att vi i huvudsak valt att presentera sådant som är relevant för vår uppsats, det 
vill säga inte metoder och ansatser som vi valt att inte använda oss av. 
 
 
3.1	  	   	   Ansats	  
Vi har i denna uppsats valt att använda oss av en tolkande ansats, eller hermeneutisk som den heter 
på finare språk. Detta för att syftet är att undersöka och skapa förståelse runt vårt ämne snarare än 
att hitta logiska samband och knyta ann stora mängder av kvantitativ data. Vid en tolkande ansats är 
det mer rimligt för forskaren att använda egna erfarenheter och kunskaper för att färga 
datainsamlingen och analysen. Hartman skriver även att den tolkande ansatsen studerar människors 
uppfattningar av tillvaron snarare än den objektiva sanningen (Hartman, 2001). Ansatsen passar bra 
för samhällsvetenskap där olika uppfattningar av verkligheten är frekvent förekommande. 
3.2	  	   	   Forskningsmetod	  
Infallsvinkeln vi använder oss av går enligt Denscombe under namnet abduktiv där man öppnar för 
att tolka om både teori och empiri med hjälp av varandra (Denscombe, 2009). Egentligen ska 
resultatet dock testat genom att appliceras på ett nytt fall för att den ska vara fullt ut abduktiv. Vi 
har valt att delvis angripa problemet från en deduktiv infallsvinkel då viss teoribildning finns inom 
området och det vore idioti att avfärda den expertis som finns tillgänglig, snarare är den en 
förutsättning för att skapa förståelse kring vårt forskningsområde. Vi har valt att analysera insamlat 
material utifrån befintliga teorier, dock baserade vi inte insamlingen på dessa teorier utan den 
behandlas på ett mer induktivt sätt. Vi upplever inte att fältet är helt kartlagt vilket lämnar utrymme 
åt en induktiv infallsvinkel, något som vår relativt tolkande frågeställning gynnas av (Larsen, 2009).  
Generellt talar man om två sorters metoder, kvalitativ och kvantitativ. Eftersom vårt förhållningssätt 
är öppet och vi ämnar studera enskilda fall och därigenom förstå och tolka resultatet så är kvalitativ 
metod betydligt mer givande (Larsen, 2009). Problemet med kvalitativ metod är att man inte direkt 
kan generalisera och jämföra direkta empiridata, men det är inte heller vad vi är ute efter att göra. 
För att kunna jämföra och generalisera behöver man ställa empiridatan mot teorier, något som vi 
snarare ämnar göra även om målet inte är att hitta några objektiva fakta. Om målet inte är att 
härledda mönster utan istället generera data i form av text och analysera den passar den valda 
metoden bättre.   
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3.3	  	   	   Litteraturstudie	  
I och med att vi valt en abduktiv metod så valde vi att först överblicka fältet hållbarhet och 
uppförandekoder för att urskilja vad som kan tänkas vara relevant för vår fortsatta studie. En del 
valdes i kombination med vår utgångspunkt men delar har valts efter att datainsamling gjordes för 
att komplettera med en mer skräddarsydd kunskap.  
3.4	  	   	   Datainsamling	  
När man gör en datainsamling finns det två sorters data (oavsett om de är kvantitativa eller 
kvalitativa), primärdata och sekundärdata. Primärdata är sådan insamlad unikt för uppsatsen medan 
sekundärdata är annan forsknings eller presentationsdata som finns oavsett om vi väljer att 
genomföra någon form av forskning eller ej (Larsen, 2009). I de flesta fall behövs båda sorters data. 
Sekundärdata fås i det här fallet av företags redovisningar och information på hemsidor. Vi var 
inställda på att komplettera detta med någon form av primärdata. Behovet av primärdata bekräftades 
ytterligare efter att ha besökts diverse företags (framförallt valda företags som presenteras i nästa 
stycke) hemsidor där informationen om vårt forskningsområde kändes bristfällig, trots att inom just 
hållbarhet baseras på företagens transparens. Vi har valt att använda oss av personliga intervjuer, 
något som både Larsen och Denscombe anser vara motiverat när man vill få fram personliga 
erfarenheter och uppfattningar (Larsen, 2009; Denscombe, 2009). Larsen menar att en fördel är att 
kan möta informanterna personligen och kunna flika in och fördjupa sig vid behov, lite beroende på 
vilken typ av intervju man väljer att göra. Larsen ser dock även problem med personintervjuer, 
bland annat risken att informanten modifierar sina svar beroende på vad som anses låta bäst i 
forskarens öron.1 Ett annat problem är att resultatet kan vara svårt att överblicka (Larsen, 2009). Val 
av intervjustruktur kommer att redogöras för i ett senare stycke, först kommer vi istället presentera 
urvalet. 
3.4.1	   	   Urval	  
Denscombe skriver att urvalsmetoder överlag är mer relevanta för kvantitativa undersökningar 
medan vid kvalitativa forskare oftast använder tekniker för icke-sannolikhetsurval och av goda 
praktiska skäl väljer man ett mindre antal enheter (Denscombe, 2009). Ett sannolikhetsurval ska 
vara representativt för populationen och principen är att det ska kunna göras slumpmässigt (Larsen, 
2009), något som vi inte eftersträvar med vår metod. Ett subjektivt urval av primärdatakällor blir 




Vi har fått den subjektiva uppfattningen att hållbarhet är viktigt för INDISKA och INTERSPORT 
därför ansåg vi det intressant att ta en närmare titt på just dessa företag. För att få en så öppen 
datainsamling som möjligt gjorde vi därför två intervjuer, en gällande vardera av nämnda företag. 
Nackdelen med denna bredd är att man riskerar att tappa fokus, fördelen är dock att man får mer 
möjlighet vid val av empirisk data att studera (Denscombe, 2009). Respektive företag i fokus 
                                                
1	   Man	  kan	  se	  det	  som	  en	  formell	  struktur	  där	  vissa	  svar	  anses	  mer	  legitimerande	  än	  andra.	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(INDISKA, INTERSPORT) hade endast en anställd vardera inom hållbarhetsfrågor så själva valet 
av person blev ganska enkelt och kort. Följande intevjuades på företagen: 
• Renée Andersson, Etik- och miljöansvarig, Indiska (2011-12-03) 
• Catherine Nasser, CSR & Quality Coordinator, INTERSPORT (2011-12-16) 
I uppsatsen kommer dessa två företagsnamn alltid stå i stora bokstäver så det lätt blir överskådligt 
vad sammanhanget handlar om. Författare till teoridelar nämns med enbart efternamn och de 
intervjuade informanterna kommer benämnas med både förnamn och efternamn. 
3.4.2	   	   Intervju	  
Intervjustrukturen vi valt oss att använda oss av är semistrukturerad där vi använt oss av teman eller 
huvudfrågor snarare än många enklare och mer ledande frågor. Denscombe skriver att tekniken 
används för att få fram informantens uppfattning och låta idéer och tankegångar utvecklas och 
fullföljas. Vidare beskriver han att det är svårt att säga vad som är en semistrukturerad och vad som 
är en ostrukturerad intervju eftersom en intervju normalt rör sig fram och tillbaks längs skalan 
allteftersom den fortskrider (Denscombe, 2009). Betoningen är ändå att få svar inom följande valda 
områden och föra dialog tills man fått ut tillfredsställande svar: 
• Struktur inom leverantörskedjan 
• Egna varumärken och tillverkningen 
• Arbete med hållbarhet i leverantörsfrågor 
• Val av leverantörer att inspektera 
• Utfall av inspektioner och kontroller 
• Medlemskap i CSR-initiativ och andra samarbeten 
Dessvärre gjordes intervjun med Renée Andersson, INDISKA över telefon eftersom hon befinner 
sig i Stockholm. Den andra intervjun, med Catherine Nasser på INTERSPORT, gjordes fysiskt på 
kontoret. Dock upplevdes ingen större skillnad i kvalitet på intervjuerna på grund av detta. Larsen 
skriver att det kan vara svårt att överblicka resultatet, men både INDISKA och INTERSPORT gav 
oss även en del kompletterande material via mail i samband med intervjuer. Detta gjorde det enklare 
att koncentrera sig på själva intervjun i och med att inte allt behövde antecknas i samma 
utsträckning. 
3.5	   	   Analysmodell	  
Vi har studerat och jämfört det insamlade materialet för att se vilka teman som blev mer 
överhängande. Därefter har vi sorterat in det under olika rubriker, i stort sett baserade på de valda 
frågeområden presenterade i stycket ovan. I empirin gällande INDISKA och INTERSPORT har 
först en del bakgrund och överhängande information presenterats, därefter har vi använt oss av 
rubrikerna Socialt ansvar och miljö samt Struktur för att beskriva hur deras hållbarhetsarbete i 
leverantörsledet ser ut. Efter det läggs den huvudsakligen mängden text under Kontroller och 
inspektion. 
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I analysen kommer vi utgå från de överhängande motiv som Bansal och Roth (2000) skriver om; 
legalisering, legitimering, konkurrens samt ansvarstagande. Utifrån detta samt sorterad teori från 
andra författare kommer vi att analysera det material vi samlat in. Varje motiv kommer att användas 
som en rubrik där vi diskuterar hur mycket motivet stämmer eller inte stämmer in på respektive 
företag. 
3.6	  	   	   Validitet	  och	  reliabilitet	  
Validitet ämnar mäta i vilken grad man mätt det som ska mätas, om forskningen genomförts på rätt 
sätt. Reliabilitet mäter pålitligheten där en hög reliabilitet innebär att om en annan forskare gjorde 
samma undersökning skulle resultatet bli likadant (Larsen, 2009). Ett problem med faktorer som 
dessa är svårare att tala om vid kvalitativa metoder än vid kvantitativa, då man vid en kvalitativ 
studie inom samhällsvetenskap generellt inte eftersträvar den objektiva sanningen (Denscombe, 
2009). Problemet intensifieras då vi valt oss av en tolkande ansats där våra egna erfarenheter och 
kunskaper blir bidragande för det slutgiltiga resultatet. För att undvika detta har vi utgått vår 
primära analysmodell från forskning som är väl refererad i många skrivna artiklar i ämnet, därmed 
bedömer vi den trovärdig. Vi har även i åtanke att resultatet inte ska bli för påverkat av att risken att 
råka komma i kontakt med fel person, därför gjorde vi två intervjuer med olika företag. Genom att 
väva in två företag i analysen anser vi att den blir mer pålitlig då vi kan berika argumentet med i 
vissa fall två exempel och i andra fall två sidor av fallet. Denscombe hävdar också att forskningen 
blir mer pålitlig utav detta då risken för felkällor minskas (Denscombe, 2009). Men bör även vara 
medveten om att de personer vi intervjuat inte är anonyma och är avlönade för arbete inom området. 
Möjligheten finns att de inte vill sprida mindre goda ord om sitt företag, detta har vi försökt tänka 
på vid genomförande av analys. Vi har även dubbelkollat informationen gentemot företagens 
hemsidor i den mån det varit möjligt. För att säkerställa att man håller sig fokuserad har vi 
inledningsvis försökt identifiera nyckelbegrepp och områden genom att studera befintlig litteratur, 
därav har vi fått reda på vad som är av vikt att ta reda på via datainsamlingar. Vi har även fått ta del 
av vår handledares tidigare forskning inom ämnet leverantörer, arbetsförhållanden och 










4.	   Empiri	  
Nedan presenterar vi en sammanställning av det material vi insamlat genom intervjuer med 
ansvariga på respektive företag samt lyfter fram relevant information som baserar sig på det 




4.1	   	   	   Indiska	  	  
4.1.1	   	   Bakgrund	  
INDISKA Magasinet AB är en detaljhandelskedja i tredje generation med fokus på inredning och 
konfektion. Inspiration och stil hämtas från färgstarka Indien och blandas med nordisk design för att 
skapa ett unikt och eget uttryck. Hos INDISKA kallas stilen för Bohemian Modern of INDISKA. 
Målsättningen och visionen är att genom sina produkter ”krydda Sverige och Europa med färg, 
värme och glädje…” genom indisk och orientalisk kultur. 
 
Grunden till INDISKA läggs redan 1901 när en svensk entreprenör vid namn Mathilda Hamilton 
efter en tid i Himalaya, Indien, åter flyttar hem till Stockholm och öppnar butiken, Indiska 
Utställningen på Regeringsgatan. Under 1950-talet läggs butiken ut till försäljning och en energisk 
smålänning vid namn Åke Thambert ser potentialen i att utveckla konceptet. Sortimentet utvecklas 
och namnet byts till INDISKA Magasinet. Detta blir startskottet för det som idag utgör INDISKA 
Magasinet med sina 90 butiker spridda i Sverige, Norge och Finland. 
 
Idag ägs och drivs bolaget i tredje generation av familjen Thambert. Totalt arbetar där cirka 600 
personer, de flesta av dem i butiker och laget, men också på huvudkontoret i Värtahamnen strax 
söder om Stockholm (Indiska.com, 2011). INDISKA hade år 2010 en omsättning på knappt 830 
miljoner kronor (Allabolag.se, 2011). 
 
En av de som arbetar på INDISKA är Renée Andersson, Etik- och miljöansvarig (Etichs & 
Enviroment). Hon har en gedigen bakgrund inom arbete med socialt ansvar och mänskliga 
rättigheter och har bl.a. arbetat på Rädda Barnen (15 år), Fairtrade Center (3 år) och Amnesty 
Business Group (1 år) innan hon påbörjade sitt arbete på Indiska för drygt 8 år sedan. Genom sin 
aktiva roll i näringslivet samt olika projekt har hon bidragit med kunskap och utnämndes i 
december år 2011 till Hedersdoktor vid Lunds Universitet för sitt arbete kring teknologi, ekonomi 
och hållbarhet. Idag utgör hon en viktig del i INDISKAs kommunikation till intressenter och har 
blivit en given ambassadör för varumärket. 
4.1.2	   	   Socialt	  ansvar	  och	  mänskliga	  rättigheter	  
Sedan år 1998 arbetar INDISKA efter en uppförandekod baserad på ILO:s kärnkonventioner om 
arbetsvillkor och rättigheter i arbetslivet såväl som efter FN:s konventioner om barns rättigheter.  
Uppförandekoden utgör den centrala kärnan i företagets DNA och utgör ramverket i företagets 
handlingsfilosofi. Förutom uppförandekoden är INDISKA även aktiva i ett flertal NGO-
organisationer runt om i framförallt Indien. Tillsammans med dessa organisationer har INDISKA 
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utvecklat olika projekt för att öka kunskapen om vattenrening hos befolkningen i olika byar samt 
skapat utbildningsprojekt för att utbilda och ge kunskap i frågor kring eget företagande hos kvinnor 
etc. Genom samarbetet med NGO-organisationer såväl som fackföreningar och myndigheter försökt 
att maximera spridningskraften och därmed ge folk såväl i städerna som på landsbygden kunskap 
om miljösmart och säker produktion. 
 
Idag deltar INDISKA t.ex. projekt, initiativ och utbildningar som: 
- ”Treatment of textile waste waters” – I samarbete med Lunds Universitet, SIDA och Biotek 
- ”Best practices manual & overview of cutting waste” – I samarbete med bl.a Näringslivets 
Internationella Råd, Confederation of Indian Industry, Network for Preventive Environment 
Management och Sida 
- Management Development Institute, New Delhi – Föreläsningar om INDISKAS CSR-arbete 
- Advit Foundation och NetPEM Indien - Hållbarhetsseminarier för lokala fabriksägare 
- Peace Trust, Dindigul, Tamil Nadu, Indien – Drivs ekonomiskt av INDISKA 
- Handikappskolan SEC, skola för handikappade, fattiga barn i Mumbai 
- Watershed-projekt i Naddupattu, Tamil Nadu, Indien 
4.1.3	   	   Struktur	  
INDISKA har inga egna fabriker främst av kostnadsskäl och arbetar istället med cirka 130 
leverantörer runt om i Asien och Europa. Cirka 70 procent av tillverkningen sker i Indien, 20 
procent i Kina och resten i Grekland, Turkiet och Vietnam. Vanligen är man inte leverantörernas 
största köpare, men oroar sig inte heller allt för mycket över att vara en liten aktör. Istället menar 
Renée Andersson att INDISKAs styrka inte ligger i sin storlek utan istället i sitt skapande av 
långsiktiga relationer med ömsesidigt beroende och förtroende. Hon understryker också det faktum 
att det inte är ovanligt att företaget är den enda utländska köparen hos många av de mindre 
leverantörerna.  
4.1.4	   	   Kontroll	  och	  inspektion	  
4.1.4.1  Nya leverantörer 
På INDISKA arbetar man ständigt med att hitta nya leverantörer som kan förmedla den orientaliska 
kulturen på ett spännande sätt”, menar Renée Andersson. Samtidigt innebär det en risk att driva 
handel med fattiga regioner under utveckling och kulturskillnader och missuppfattningar måste 
beaktas av naturliga skäl. ”Därmed är det ännu viktigare att man som europeisk köpare satsar på att 
skapa förtroende, engagemang och framförallt ser till att visa sin närvaro”, något som Renée 
Andersson ofta tycker saknas hon många av de större bolagen 
 
INDISKA ställer aldrig krav på att leverantören ska göra förändringar i sina fabriker innan dess att 
man köper första leveransen. De beror främst på att det är svårt och smått omotiverat att förvänta 
sig att en fabriksägare ska göra små som stora förändringar i sin produktion när de inte har någon 
garanti för om köparen kommer tillbaka. Därför genomförs inte inspektion av fabriken fören dess 
att företaget vet att man kommer att lägga fler ordar hos leverantören. ”Ska vi bara beställa en order 
med julgranskulor från en leverantör är det inte rimligt att implementera uppförandekoden för 
sakens skull”, säger Renée Andersson. 
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4.1.4.2  Kontroll av leverantör 
Förutom huvudkontoret har INDISKA kvalitetskontor runt om i Indien, däribland Mumbai. Där 
arbetar ett flertal kvalitetskontrollanter som har till uppgift att kontrollera produktionsprocessen i 
fabrikerna och säkerställa att slutprodukten håller de standarder som inköparna avtalat om och som 
förväntas ha uppnåtts innan de är klara för leverans hem till Sverige och övriga Norden.  
 
”Kvalitetskontrollanterna besöker vid produktion fabrikerna flera gånger i veckan och har också till 
uppgift att rapportera till mig direkt om det skulle se synliga tecken på brott mot uppförandekoden. 
Samtidigt är det i slutändan mitt och inte kontrollanternas ansvar att säkerställa att uppförandekoden 
och pågående förbättringsarbete följs. De är trots att utbildade för att kontrollera produktionen och 
inte främst de etiska”, menar Renée Andersson. 
4.1.4.3  Inspektion av leverantör 
Renée Anderssons arbete består till skillnad från kvalitetskontrollanternas arbete i att se till så att 
INDISKAs uppförandekod följs. Samtidigt ogillar hon användandet av ordet ”inspektör” och 
poängterar att hennes arbete handlar om att skapa förståelse och utbyta lärdomar. Som europeisk 
köpare gäller det enligt henne att förstå att synen på arbetsförhållande och etik utrycker sig olika 
beroende på var i världen man befinner sig. Många gånger handlar det om att ”tända en lampa” hos 
fabriksägaren och därmed få honom att inse att en förbättring är nödvändig. Genom att på ett 
respektfullt sätt föra en dialog där man belyser sina och leverantörens värderingar samt är lyhörd så 
kan man skapa förståelse. ”Vill man skapa förändringar handlar det om att också bidra med kunskap 
och verktyg att genomföra det”, säger Renée Andersson. 
 
Inspektionen av en produktionsenhet grundar sig alltid i vår uppförandekod och dess innehåll. Den 
utgör den fundamentala grundstenen i allt vi gör och dess 140 punkter och 10 ämnesområden 
inkluderas i den inspektion som vi genomför. Inspektionsprotokollet ligger därefter till grund för 
den gradering som vi gör av alla våra leverantörer. När inspektionen är genomförd bestäms vad som 
måste förbättras och vilken tid det får ta. 
 
Att befinna sig på plats innebär en helt annan möjlighet att påverka. De senaste åren har det vuxit 
fram en trend där var och vartannat företag hållbarhetsredovisar och vill visa sitt ansvar genom 
uppförandet av en CoC. Det är däremot betydligt färre som faktiskt kontrollerar att deras 
uppförandekod faktiskt följs, eller hjälper sina leverantörer att utföra förbättringsarbete. Det märks 
inte minst vid de tillfällen då flertalet europeiska och amerikanska företag träffas via t.ex. 
organisationer som Brand Ethics Group etc. Vid diskussion märks tydligt vilka bolag som besöker 
och inspekterar produktionsenheterna och vilka som vänder i leverantörens showroom, menar 
Renée Andersson. 
 
Hos Indiska bygger möjliggörandet av de gedigna inspektionerna enligt Renée på att 
leverantörssamarbetena är långsiktiga och beroendet ömsesidigt. I alla produktionsenheter sitter 
uppförandekoden uppsatt runt om i lokalerna på stora planscher för att hela tiden göra anställda 
såväl som driftchefer och ägare medvetna om såväl rättigheter som krav. ”Det är vi ensamma om i 
världen att göra”, säger Renée Andersson stolt. 
Idag har nästan alla INDISKAs leverantörer avtal som förbinder dem att följa uppförandekoden, 
därmed inte sagt att alla är perfekta. ”Det finns alltid förbättringar som måste göras, stora som små. 
 21 
Däremot har inspektion gjort att vi vet vad som måste göras på respektive enhet”, menar Renée 
Andersson. 
4.1.4.4  Inspektion av oberoende parter 
INDISKA har inte expertis att genomföra all inspektion och kontroll själva, utan använder sig av 
oberoende parter för att bl.a. kontrollera utsläppsnivåer, kemikalieanvändning och 
vattenförbrukning. Arbetet utförs bl.a. av testlabb som Intertek eller världsledande testlabb. Vidare 
sker årligen flertalet olika besök och inspektioner på uppdrag av arbetsrättsliga NGO-organisationer 
samt besök från representanter från bland fackföreningar etc. 
4.1.4.5  Inspektioner av fabrikerna 
Varje år gör Renée Andersson mellan femtio och hundra fabriksbesök runt om i främst Indien men 
även de andra leverantörsländerna. Antalet varierar beroende på antalet aktiva leverantörspartners 
och hur många audits respektive re-audits som ska genomföras. Alla inspektioner görs annonserade 
för att säkerställa att alla ägare och driftchefer etc. är på plats samtidigt. Enligt Renée Andersson är 
det en fråga om respekt och tillit såväl  
 
Med sig på plats har Renée det inspektionsprotokoll på 140 punkter som ligger till grund för den 
bedömning som ska göras. På plats i en produktionsenhet görs inspektion av såväl den fysiska 
miljön och fabriken som kontroll av dokument som anställningsavtal, försäkringar och löneavtal 
etc. Det är enligt henne bland det roligaste som finns att återvända och se att saker verkligen 
förbättrats. ”Att se att gladare arbetare och träffa fabriksägare som själva inte förstår varför de inte 
påbörjar förbättringsarbetet tidigare är en fantastisk känsla och en drivkraft för både mig och 
INDISKA”, säger Renée Andersson. 
 
”Samtidigt som vi på INDISKA ställer höga krav på våra samarbetspartners och deras närvaro i 
aktuella ämnen så är min uppgift alltså inte att agera polis, som du kanske förstår,” fortsätter Renée 
Andersson. Många fabriker framförallt i Indien är familjeägda och har varit det i flera generationer. 
Arbetet och driften har därmed länge fungerat på ett likande sätt och risken att hamna i gamla 
hjulspår är givetvis överhängande. Därför är en av hennes uppgift till stor del uppbyggd kring att 
skapa förståelse och visa att förändringar i produktionsenheterna är till för dem och deras anställda. 
”Människorna som driver fabrikerna är självklart inte dumma, de är entreprenörer precis som oss i 
Europa, men synen och kunskapen skiljer sig väsentligt i många frågor. Det handlar om att skapa en 
dialog där man kan lära sig av varandra och hjälpas åt att ta fram de verktyg som behövs för att 
genomföra omstruktureringar”, menar Renée Andersson. 
 
”Ett vanligt förekommande problem är att många anställda bor på landsbygden eller i mindre städer 
och arbetar i fabrikerna under en begränsad period innan de återvänder till sina familjer. Detta ökar 
risken för att upplärd personal inte återvänder, utan veckan efter arbetar i fabriken tvärs över gatan 
eller liknade. Detta är problem som många av våra leverantörer berättar om och i många fall ansett 
sig sakna en lösning på, dvs. man vill förändra med vet inte hur”, säger Renée Andersson. 
4.1.4.6  Uppbyggnaden av en inspektion 
INDISKAs inspektion är uppbyggd kring ett protokoll vilket inkluderar 140 punkter baserade på 
uppförandekoden och de tio områden som inkluderas i den. Protokollet utgör grunden för all 
inspektion och ger Renée Andersson och övrig personal på INDISKA information om vilken nivå 
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som leverantören och fabriksenheten ligger på. 
Med inspektionsprotokollet som underlag kan Renée Andersson få en övergripande bild och låta 
gradera leverantören i sin helhet som ”oacceptabel”, ”acceptabel”, ”tillfredställande” eller ”bra”. 
”Ingen order får läggas hos en leverantör som har graderingen ”oacceptabel”. Det innebär dock inte 
att vi sätter stopp för framtida samarbete, utan en leverantör har en chans att förbättra sig och 
därefter be om att få bli inspekterad igen”, säger Renée Andersson. 
 
För att både INDISKA och leverantören ska veta på vilka punkter som fabriken är bristfällig och 
vad som måste förbättras låter Renée Andersson alltid upprätta en CAP (Correction Action Plan). 
Det gör det lättare för båda parter att veta vad som förväntas och inom vilken tidsram. Vanligen 
ställer INDISKA krav på att förbättringarna ska vara genomföra inom en tremånaders period, men 
det förekommer längre tidshorisonter i fall där stora ombyggnader ska ske. 
4.1.4.7  Val av leverantörer att kontrollera 
Enligt Renée är det viktigt att försöka att hålla en nära kommunikation med alla sina leverantörer, 
såväl via mail och telefon som på plats. Därför strävar INDISKA att besöka alla sina aktiva 
leverantörer minst en gång per år, men i vissa fall inspekteras och besöks samma leverantör flera 
gånger på ett år. 
 
Vilka leverantörer man väljer att kontrollera beror på flera aspekter, säger Renée Andersson. 
Givetvis spelar storleken på leverantören roll, eller snarare hur stor del av vår produktion som ligger 
ute hos den enskilda fabriksenheten. ”De fem tio fabriker som vi arbetar med mest är viktiga att 
ständigt ha en närvaro hos på något sätt. Samtidigt har många leverantörer arbetat för oss under 
ibland mellan tjugo och fyrtio år och ger därmed en helt annan trygghet. De vet vad vi förväntar oss 
och de vet att vi strävar efter att hjälpa dem att förbättra sig. Ofta har dessa leverantörer investerat i 
fabriken och sina anställdas arbetsmiljö och på så sätt klättrat högt i vårt graderingsprotokoll. Då 
krävs inte samma typ av uppföljning som vid kontrakterandet av en ny leverantör. En ny leverantör 
behöver vanligen mer feedback och återbesök för att göra en re-audit utifrån avtalade förändringar 
som vi kräver eller föreslår”, säger Renée Andersson. 
 
”Sedan år 2006 har vi börjat gå bakåt i våra produktionsled, där miljöproblemen finns. Detta arbete 
sker i samarbete med våra huvudleverantörer och fokuserar på att kontrollera miljöfrågor i 
produktionen, med fokus på vatten etc. Arbetet och inspektionens målsättningar handlar om krav på 
förbättringar och reningsanläggningar för färgning, tryck, läder och legeringar. I samband med 
inspektionerna sker också dialog och sociala kontroller”, berättar Renée Andersson. 
 










4.2	   	   	   INTERSPORT	   
 
4.2.1	   	   Bakgrund	  
INTERSPORT Sverige AB är Sveriges ledande sportkedja med sina 158 butiker. Genom 
försäljning av såväl konfektion som sportutrustning av säsongsbaserad karaktär har INTERSPORT 
utvecklats till ett av Sveriges starkaste varumärken alla kategorier och omsatte 2010 närmare 4,3 
miljarder kronor. Varje butik bedrivs av enskilda franchisetagare tillsammans med huvudkoncernen 
i ett 50/50-ägande, detta för att möjliggöra såväl stark tillväxt och individuell anpassning som 
effektivitet och skalfördelar. Visionen och uppdraget är tydligt; INTERSPORT ska inspirera till ett 
aktivare liv och göra det svenska folket till det mest aktiva i världen.  
 
Sportbranschen bör idag betraktas som tät i sin konkurrens och pris utgör den absolut starkaste 
konkurrensvapnet för att etablera sig som marknadsledare. INTERSPORTs konkurrenter utgörs i 
huvudsak av Stadium, Team Sportia och norska XXL. 
 
År 1961 startas Sportsam Ekonomisk Förening som ett resultat sedan inköpsgrupperingen ”Grupp-
Tian” sammankallat olika sportfackhandlare för att diskutera problemet med den allt tuffare 
konkurrensen från olika varuhus som ploppade upp som svampar runt om i landet under den här 
tiden. År 1973 byter Sportsam Ekonomisk Förening till INTERSPORT Sverige AB och blir 
samtidigt en del av IIC, INTERSPORT International Corporation, världens största sportkedja med 
över 5300 butiker i 39 länder. 
 
INTERSPORT arbetar idag med ett stort antal leverantörer från hela världen, alltifrån små lokala 
tillverkare till stora globala aktörer som Nike och Adidas. Förutom externa leverantörer ingår sex 
egna varumärken i IICs portfölj (McKinley, Firefly, Etirel, Tecno Pro, Pro Touch och Energetics) 
där såväl design som tillverkning sker med direkt kontroll från huvudkontoret i vardera land. 
Därmed skiljer sig sortimentet också till viss del mellan olika länder då varje lands designteam 
utvecklar kollektioner för den egna marknaden i stor utsträckning. (Obs! Vi har således valt att 
avgränsa vår analys till företagets egna varumärken.) 
 
En av de som arbetar på INTERSPORT är Catherine Nasser som arbetar som CSR & Quality 
Coordinator sedan knappt ett år tillbaka. Hon har sedan tidigare gedigen erfarenhet av 
hållbarhetsarbete inom flertalet svenska bolag, däribland klädkedjan H&M och skoföretaget Nilson 
Group. 
4.2.2	   	   Socialt	  ansvar	  och	  miljö	  
På INTERSPORT AB är frågor kring socialt ansvarstagande såväl som miljörelaterade frågor något 
som kommit att belysas i allt större utsträckning främst de senaste åren. Sedan år 2005 är man 
indirekt medlem i BSCI genom IIC:s medlemskap, något som skapat förutsättningar att påbörja 
arbetet med att utveckla företagets långsiktiga hållbarhetsplan i allt större utsträckning. Genom 
BSCI och organisationens gemensamma arbete med uppförandekoden har bolaget fått en solid 
grund att stå på och en möjlighet att bättre kontrollera produktionsprocessens kvalitet. ”Genom 
avtal förbinder sig såväl leverantörer som deras underleverantörer som deltar i 
produktionsprocessen slutgiltiga tillverkningssteg att följa de riktlinjer som BSCI upprättat”, menar 
Catherine Nasser.  
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Att ingå i organisationer som BSCI där mer än 700 europeiska inköpsorganisationer ingår innebär 
en fördel för både leverantör som köpare. Som leverantör blir det mer lättöverskådligt och 
tillämpbart att arbeta utifrån enbart en uppförandekod istället för att ha olika för alla köpare. 
Därmed blir det tydligare vad europeiska företag ställer för krav gällande socialt ansvarstagande 
och miljöarbete. Som köpare gynnas du dessutom av att du kan ta del av inspektioner utförda av 
BSCI och utifrån garderingen få kännedom om leverantören du planerar att samarbeta med. ”Det är 
en fördel inte minst när du enbart producerar ett fåtal produkter eller där du utgör en liten 
procentuell andel i fabriken”, menar Nasser. 
 
Förutom sitt medlemskap i BSCI är INTERSPORT AB är medlem i Swerea IFV, en 
intresseförening bestående av hundratals svenska små och stora företag, vars uppgift består i att 
bedriva provnings- och analysverksamhet inom olika industrier och branscher. Dessutom ingår man 
i SIS - Swedish Safety Institutes barnsäkerhetsgrupp. 
 
De flesta av INTERSPORTs leverantörer finns i länder i Asien eller viss utsträckning i Europa. 
Trots stora utsläpp och brist på rent vatten har kunskapen om kringliggande problemområden länge 
varit bristfällig och inte heller getts tillräcklig plats. Som en motreaktion startades därför år 2003 
organisationen Swedish Water House där ett trettiotal svenska företag ingår, däribland 
INTERSPORT.  Organisationen har som målsättning att genom olika projekt, workshops och 
föreläsningar öka medvetenheten om vattenfrågor i leverantörskedjor. På så vis vill man också 
skapa riktlinjer som ska leda till hållbar vattenförvaltning inom olika processer från tråd och läder 
till färdig produkt. 
 
Enligt Catherine Nasser är etik och miljö ett område som hon ser att INTERSPORT kommer att 
arbete aktivt med även i framtiden och poängterar att transparens är en viktig faktor för ett kunna 
skapa en långsiktig hållbarhet. Hon ser med ljust på framtiden och utvecklingen av INTERSPORT 
och menar att företaget har börjat en spännande resa. 
4.2.3	   	   Struktur	  
INTERSPORT AB arbetar idag med cirka 70 leverantörer inom tillverkning av textilier för de egna 
varumärkena. Då varken INTERSPORT AB eller IIC har egna fabriker använder man sig av en 
kontrakterad part som ansvarar för tillverkningen av en eller flera produkter.  
 
Beroende på hur ägarstrukturen ser ut arbetar INTERSPORTs inköpare mot direct suppliers (inga 
mellanhänder - direkt ägande i fabrik), traders (mellanhand - delägande i fabrik) eller traders 
(mellanhand - inget ägande i fabrik) som därmed ansvarar för tillverkningen av den faktiska 
produkten. Dessa i sin tur använder sig av ”sub suppliers” för tillverkning av tyg, tråd och knappar 
etc. som behövs för den färdiga produkten. I vissa fall förekommer även s.k. ”sub production 
suppliers” som är mindre fabriker där tillverkningen ibland läggs ut pga. att kapaciteten inte räcker 
till i den ordinarie fabriken.  
 
INTERSPORT har under det senaste året arbetat aktivt med att minimera antalet leverantörer, detta 
för att istället kunna lägga fokus på att etablera än mer välfungerande och långsiktiga relationer med 
sina leverantörer. På så vis har man större möjlighet att skapa en hållbar struktur där båda parter 
känner till villkor och krav. På så vis kan man också lägga mer energi på att skapa en aktiv dialog 
där man kan arbeta mer kontinuerligt med uppföljning och förbättringsarbete tillsammans med 
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existerande leverantörer. ”Idag har vi t.ex. endast ett par tillverkare av jackor, vilket underlättar 
både arbetet med kvalitetssäkring under produktionsfasen samt arbetet med uppförandekodens 
innehåll”, säger Catherine Nasser. 
På INTERSPORT finns inga generella riktlinjer för hur stor andel man vill utgöra av leverantörens 
totala kapacitet, utan mycket handlar om sunt förnuft. Att vara en liten aktör ger i vissa fall mindre 
handlingsutrymme som enskilt företag, medan en stor andel av total kapacitet kan innebära risker 
både för INTERSPORT och för leverantören. Den optimala andelen av fabrikens totala kapacitet 
kan därmed variera något.  
4.2.4	   	   Kontroll	  och	  inspektion	  
4.2.4.1  Nya leverantörer 
Vid inledning av ett samarbete med en ny leverantör ställs alltid krav på att leverantören skriver på 
utställd uppförandekod och därmed förbinder sig att följa de krav och riktlinjer som BSCI utarbetat 
tillsammans med sina medlemmar. Organisationens arbetsstruktur består av två grundpelare, 
inspektion och kapacitetsuppbyggnad. 
Det inledande arbetet handlar om att skapa medvetenhet, kunskap och vägledning om varför 
uppförandekoden är viktig för leverantören. ”De handlar om att få leverantörer att förstå att CoC är 
till för de anställda och inte för köparen”, säger Catherine Nasser. 
Medlemskapet i BSCI gör att INTERSPORT redan innan kontraktering känner till många 
leverantörer och med hjälp av graderingar och tidigare genomförda inspektioner vet vad man kan 
förvänta sig. 
4.2.4.2  Kontroll av leverantör 
Alla INTERSPORTs leverantörer med respektive produktionsenhet besöks av inköpare och 
kvalitetskontrollanter vid flera tillfällen under produktionen. De har till uppgift att kontrollera att 
produkterna uppfyller de standarder som avtalats för kvalitet och mått. Hur många besök som görs 
skiljer sig beroende på antalet produkter som är under tillverkning samtidigt. Deras arbete är 
nödvändigt för att snabbt kunna fatta beslut under produktionsfasen när justeringar eller avtal ska 
diskuteras samt se till att slutprodukten godkänns innan den skickas hem till Sverige.  
4.2.4.3  Inspektion av leverantör 
Catherine Nasser är CSR & Quality Coordinator och arbetar tätt tillsammans med såväl leverantörer 
som företagets egna kontrollanter och inköpare. Hennes arbete fokuserar på produktionsmiljön och 
de anställdas rättigheter och arbetsvillkor. I dagsläget är hon ensam på INTERSPORT med att 
arbeta med denna typ av frågor och utgör därmed en mycket central och viktig länk mellan 
INTERSPORT och deras leverantörer.  
Hennes arbete grundar sig i BSCI:s grundpelare om inspektion och kapacitetsuppbyggnad och 
används för att förbättra leverantörerna inom olika områden. Med utgångspunkt i den inspektion 
som alla leverantör på sikt ska genomföra hjälper Catherine Nasser fabriksägare etc. att utarbeta en 
CAP (Correction Action Plan) med punkter som måste förbättras och inom vilken tidsperiod. 
CAP:en bygger på den gradering av leverantören och ett sätt att mäta vilken standard som fabriken 
håller och på bästa sätt kunna lägga grunden för görbättringsarbetet. Graderingen har tre steg; 2 = 
Good; 1 = Improvement Needed (små förbättringar); 0 = Non Compliance (stora förbättringar). 
Under förbättringsfasen arbetar hon bl.a. med att såväl kontrollera som coacha och träna 
leverantörerna. Slutligen görs en ”re audit” där man utvärderar om leverantören uppfyllt kraven 
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eller om framstegen uteblivit.  
”Att arbeta med denna typ av förbättringsarbete kräver både tålamod och skinn på näsan”, säger 
Catherine Nasser. ”Många gånger handlar det om att skapa förståelse och att vara lyhörd för den 
andra partens annorlunda syn på saker och ting. De flesta fabriksägare etc. är samarbetsvilliga och 
vill åstadkomma förändringar, men behöver verktyg för att genomföra dem. Därmed blir min 
uppgift att stödja leverantörerna med tips och råd, eller ibland bara visa bilder på hur det i praktiken 
skulle kunna göras annorlunda etc.”, fortsätter Catherine Nasser.  
Det senaste året har hennes arbete handlat mycket om att inspektera och se över hur 
leverantörsleden ser ut och om det är möjligt att minska antalet leverantörer/produktionsenheter för 
att underlätta kontroll och inspektion.  
Hon försöker att besöka så många av leverantörerna som möjligt när hon är på plats i 
produktionsländerna, men det faktum att hon är ensam i nuläget gör att hon ser en naturlig 
begränsning i antalet resor och besök som hon hinner med på ett år. Förhoppningen är att hon inom 
en överskådlig framtid ska få assistans på hemmaplan för att kunna genomföra ett större antal besök 
varje år. Till dess utgör nyckeln till en fungerande process skapandet av starka och trygga relationer 
till fabriksägare etc. samt en god kommunikation med inköparna på plats. 
4.2.4.4  Inspektioner av fabrikerna 
På INTERSPORT började arbetet med att inspektera leverantörer och respektive 
produktionsenheter relativt sent. Kontroll av produktionsprocessen genomfördes sedan tidigare av 
inköpare och kvalitetskontrollanter, men deras arbete inkluderade i huvudsak inte frågor om miljö 
eller etik. 
 
Idag arbetar Catherine Nasser tillsammans mer representanter från BSCI och andra NGO-
organisation (Non Goverment Organization) för att säkerställa att fabriksägarna uppfyller de krav 
som ställs baserat på uppförandekoden. Målet är givetvis att upprätthålla eller förbättra situationen 
för de som arbetar i fabrikerna. 
 
Catherine Nasser beskriver arbetet på plats som något nödvändigt och något hon önskar att hon 
kunde lägga ännu mer tid på i framtiden. ”Mitt arbete går ut på att bidra med nödvändig kunskap 
som skapar bättre arbetsförhållanden och mer tillfredsställda arbetare. Att få en fabriksägare att inse 
en liten förbättring kan göra stor skillnad för de anställda är viktig att förmedla.” säger hon. 
 
”För mig är bland det roligaste som finns att lämna en fabriksägare med en CAP och några månader 
senare kunna få ett mail eller en bild skickad till mig med de förändringar och förbättringar de 
åstadkommit. Du behöver inte vara den största aktören för att göra intryck eller skapa påverkan, 
utan allt handlar om att skapa tillit och förståelse. Jag är övertygad om att goda relationer med sina 
leverantörer är oerhört viktig för att bygga långsiktig hållbarhet”, menar Catherine Nasser. 
”Trots ett omfattande arbete med inspektioner har INTERSPORT mycket arbete framför sig,” 
medger Nasser.  
4.2.4.5  Uppbyggnaden av en inspektion 
Som tidigare nämnt så skiljer INTERSPORT på kontroll och inspektion, där kontroll är strikt 
produktbaserat och inspektionen baserar sig på omkringliggande aspekter såsom arbetsrättsliga 
villkor och socialt ansvarstagande samt miljörelaterade områden. Inspektionen grundar sig i den 
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uppförandekod som BSCI:s medlemmar utarbetat. Den innehåller punkter inom ett flertal olika 
områden och är mycket omfattande. 
 
Vid inspektionen, som genomförs av oberoende SAI eller SAAS ackrediterade företag på uppdrag 
av BSCI, graderas företagets produktionsenheter; 2 = Good; 1 = Improvement Needed (små 
förbättringar); 0 = Non Compliance (stora förbättringar). ”De leverantörer som uppnått godkänd 
standard enligt BSCI:s gradering uppmuntras dessutom att genomgå en SA8000 certifiering 
eftersom den är internationell och anses vara den bästa man kan ha. Idag är 5 % SA8000-
certifierade, 9 % på nivån IN, 15 % på nivån NC, medan 31 % ännu inte genomgått inspektion.” 
Förhoppningen ligger i att alla leverantörer ska ha inspekterats senast år 2014 och att 
INTERSPORTs leverantörer då ska hålla en standard på ”Good” eller ”Improvement Needed”, 
förklarar Catherine Nasser. 
4.2.4.6  Val av leverantörer att kontrollera 
Enligt Catherine Nasser är det omöjligt att ständigt kunna överblicka alla leverantörer hela tiden av 
såväl tid- som kostnadsskäl. Därför faller det sig naturligt att INTERSPORT på samma vis som 
andra företag tvingas göra en prioritering. Till sin hjälp har man BSCI, men även dem tvingas göra 
större insatser på vissa håll i världen. 
 
INTERSPORT strävar efter att ständigt ha en helhetsuppfattning över leverantörernas kvalitet och 
standard, men fokuserar sitt arbete på att kontrollera fabriker i som ligger i riskländer i större 
utsträckning. Det är ofta lågutvecklade länder i Asien där säkerhet- och miljöaspekter som 
brandsäkerhet och kemikalieanvändning inte beaktas i samma utsträckning som i Europa. ”Det har 
alltså en geografisk påverkan till viss del, men vi tittar också på graderingen av leverantören och 
storleken”, säger Catherine Nasser. Hon menar att en fabrik som ligger på en av de lägre nivåerna 
kräver mer kontroll och fokus då INTERSPORTs mål är att förbättra alla leverantörer de 
kommande åren. Inspektionsprotokollet och därmed graderingen beaktar hur väl fabriksägaren 
kontrollerar antalet arbetstimmar, miljö, lönevillkor och om de anställda har försäkringar och 
skyddsutrustning etc. Fabriker som visat sig vara svaga på dessa punkter kontrolleras därför genom 
”re-audits” och har ögonen på sig från vår sida”, menar Catherine Nasser.  
 
”Slutligen är det naturligt att lägga mer fokus på att kontrollera de större leverantörerna som 
tillverkar mycket produkter åt oss.  Det handlar inte enbart om inspektion i den bemärkelsen, utan 
de fakto att vi försöker att närvara för att bättre kunna föra en dialog och utveckla våra relationer”, 
säger Catherine Nasser. 
 
I dagsläget arbetar INTERSPORT enbart med att inspektera deras huvudleverantörer och anser sig 
inte ha resurser att gå längre tillbaka i leverantörsledet, utan förlitar sig på BSCI:s inspektioner samt 
den uppförandekod som alla leverantörer förbinder sig att följa och som ställer krav på 







5.	   	   Analys 
 
I analysen syftar vi till att undersöka och beskriva varför företags motiv till hållbarhet kan 
uppfattas som olika, men i slutändan grunda sig i samma fundamentala målsättningar om 
framgångsrikt och långsiktigt företagande. Fokus ligger således på att analysera företagets arbete 




Analysens innehåll beskrivs kortfattat enligt följande; 
- Vad är motivet bakom företagets hållbarhetsarbete? 
- Kan olika motiv kan ha samma målsättning? 
- Vem bestämmer egentligen motivet– Företaget eller ”stakeholders”? 
5.1	   	   Motiv	  bakom	  företagets	  hållbarhetsarbete	  
 
Enligt Bansal & Roth (2000) finns det flera motiv till att företag i allt större utsträckning väljer att 
utöka och utveckla sitt ansvarstagande i frågor kring miljö, men också etik. Vår grundläggande 
fråga i detta arbete handlar om att försöka analysera och beskriva varför företag väljer att agera på 
olika sätt givet deras bransch och struktur. Vi önskar att med stöd i teorin och utförda intervjuer ge 
läsaren och oss själva en bättre förståelse för varför företag som INDISKA och INTERSPORT 
väljer att hållbarhetsredovisa överhuvudtaget samt hur detta utrycker sig i val av motiv. 
 
Bansal & Roth presenterar fyra motiv – legalisering, legitimitet, konkurrensförmåga och socialt 
ansvar – för att förklara företagets hållbarhetsarbete. Legalisering bör anses som strikt juridiska och 
kan således ses som en hygienfaktor mer än något annat. Legitimering bygger på företagets 
ansvarstagande givet stakeholders och intressenters krav. Konkurrensfördel handlar om i vilken 
utsträckning som företaget kan utnyttja ett ökat hållbarhetsarbete som differentiering gentemot 
konkurrenter etc. Socialt ansvar grundar sig i ett genuint intresse att agera som en god 
”samhällsriddare” för att förbättra företagets omgivning. 
 
Vi har således valt att i större omfattning fästa vikt vid motiven legitimitet och konkurrensstyrka, då 
vi anser att dessa bäst beskriver varför deltagande företag i detta arbete arbetar med hållbarhet i 
form av miljö och etik. 
 
5.1.1	   	   Legalisering	  
Legalisering kan tolkas som den absoluta minimigräns för hållbart företagande som företag 
generellt kan välja att agera utifrån givet de lagar och regler som finns. Ett företag som har sitt säte i 
Sverige, såsom INTERSPORT och INDISKA är därmed tvungna att agera utifrån dessa riktlinjer. 
Svensk lagstiftning bygger såldes på att främst fokusera på kontroll i det egna landet, även om den 
svenska lagstiftningen möjligen kan finna visst stöd i europeisk lagstiftning etc. Detta innebär dock 
att företag som väljer att lägga sin tillverkning utomlands istället tvingas utgå från 
produktionslandets lagstiftning gällande arbetsvillkor, regleringar etc. Då både INTERSPORT och 
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INDISKA har valt att inte äga sina produktionsenheter friskriver de sig därmed per automatik 
mycket av det ansvar som eget ägande annars skulle innebära. 
 
Enligt Paulraj är inte legalisering en direkt anledning till varför företag engagerar sig i 
leverantörsledet gällande hållbarhetsfrågor. Detta då det inte förekommer regleringar och krav i 
samma utsträckning inom detta område (Paulraj, 2009). Om motivet bara var att möta lagstadgade 
krav skulle rimligtvis företag inte arbeta med en uppförandekod. Både INDISKA och 
INTERSPORT är engagerade i en sådan och även vidare arbete gällande inspektioner vilket talar 
för att deras motiv sträcker sig högre än endast legalisering. 
5.1.2	   	   Legitimering	  
Legitimering som motiv syftar till att utöver krav från myndigheter och lagar även ta hänsyn till 
olika intressenters krav. O´Donovan skriver att företag uppnår legitimitet när värderingarna 
stämmer överens med företagets (O´Donovan, 2002). Meyer och Rowan skriver att det kan räcka 
med att värderingar kommuniceras som att de skulle stämma överens med samhällets, det vill säga 
intressenters (Meyer och Rowan, 1977). Enligt såväl Renée Andersson och Catherine Nasser är 
kunden den intressent som i slutändan är viktigast att skapa legitimitet för, i alla fall för 
vinstdrivande företag. Det är konsumenten som ska köpa företagets produkter och utan dem vore 
det lönlöst att driva verksamheten. Därför gäller det enligt Catherine Nasser att noga kommunicera 
med sina intressenter för att få svar på vilka grundläggande krav som ställs för att kunden ska 
uppfatta företagets arbete som ansvarsfullt och tillfredställande. Enligt henne växer också kraven på 
transparens i företags verksamhet generellt och gör att frågan om legitimitet och 
förtroendeskapande gentemot konsumenten blir oerhört viktig att ta på allvar för att inte riskera 
skada företagets försäljning etc. Definitionen av upplevd tillfredställelse är dock subjektiv och kan 
skilja sig mellan konsumenter och därmed innebära krav på olika aspekter. 
5.1.2.1  Legitimitet vs. effektivitet  
Företag har en mängd olika områden de väljer att lägga ned resurser på, däribland 
hållbarhetsrelaterade. Meyer och Rowan skriver om legitimitet och effektivitet och menar såldees 
att företag ofta väljer att satsa mer på ett av angripssätten, vilket innebär att det överlag sker en 
trade-off mellan dem (Meyer och Rowan, 1977). Företag eftersträvar i slutändan att nå bästa 
möjliga balans givet de resurser företaget har. Enligt Bansal och Roth nöjer sig företag ofta med att 
bara möta kraven från intressenter, det vill säga inte överskrida dem (Bansal och Roth, 2000).  
 
INDISKA och INTERSPORT har vardera bara en anställd som arbetar heltid med hållbarhet och 
företagets samhällsansvar i stort. Detta dessutom trots att INTERSPORT har betydligt högre 
omsättning totalt sätt, något som till viss del kan förklaras av att deras omsättning inte enbart 
baserar sig på egna varumärken, utan en korg av externa och interna där INTERSPORT enbart 
kontrollerar och inspekterar sina egna fabrikat. Båda företagen lyckas givet legitimitetskraven att 
kommunicera och upprätthålla en formell struktur utåt sett enligt Meyer och Rowans resonemang 
(Meyer och Rowan, 1977), som tillfredsställer intressenters generella krav på förväntad transparens. 
Det är enligt vår mening ett riktigt antagande att hävda att begränsandet till enbart en person därmed 
faktiskt är tillräckligt för att upprätthålla de allra mest basala kraven. Enbart en anställd inom 
området tyder dock på att effektivitet utgör en grundläggande målsättning. Detta upplever vi tyda på 
legitimitet som motiv hos INTERSPORT då man uppfyller kraven från intressenter i denna fråga, 
möjligen inte så mycket mer än så. Vi anser däremot att INDISKA tydligt kommunicerar att de 
 30 
strävar högre eftersom de tydligare och mer omfattande kommunicerar sitt hållbarhetsarbete. (Mer 
om detta i stycket om Konkurrens.) 
 
Uppförandekod 
Ett annat krav från intressenter är att man på något plan kan garantera att leverantörer inte missköter 
sig, särskilt då företagets totala hållbarhetsarbete innehåller leverantörens hållbarhetsarbete (Paulraj, 
2009). Detta område behandlar man överlag genom en uppförandekod (Pedersen och Andersen, 
2006). Både INDISKA och INTERSPORT uppfyller detta krav, dock är det värt att spekulera i de 
skillnader som förekommer. På INDISKA har man sedan 1998 en egen utvecklad uppförandekod 
baserad på ILO:s och FN:s konventioner. På INTERSPORT arbetar man sedan 2005 utifrån FTA:s 
standarder genom medlemskapet i BSCI och har därmed tillskansat sig en färdigställd 
uppförandekod vilken man delar med fler än 700 medlemsföretag. Bartley skriver att många företag 
endast åtar sig koder utifrån andras arbete i syfte att förbättra sitt eget rykte och därmed inte bidrar 
med någon egentlig förbättring (Bartley, 2007). Vi kan läsa in detta i INTERSPORTs agerande då 
man valt att ansluta sig såpass sent, där man kan tänka sig att hållbarhetstrenden vuxit sig stark och 
yttre påtryckningar blivit större. Vi anser det därför vara ett reaktivt beteende att ansluta sig till 
BSCI först 2005, som en form av ”window-dressing” som Røvik uttrycker det (Røvik, 2008). Det 
pekar åt iso-morfism där man åtar sig strukturer för att säkra sin överlevnad. Genom att arbeta med 
uppförandekoder såsom med BSCI avskriver INTERSPORT även sig en del av kontakten och 
därmed också kanske det direkta ansvaret, det blir snarare fråga om effektivisering där en tredje part 
sköter merparten av inspektionerna. 
 
Gradering 
Hos INDISKA lägger man inga ordrar hos leverantörer med graderingen ”oacceptabel”, däremot 
menar Renée att en viktig del i hennes arbete bygger på att hjälpa dessa fabriker att förbättra sig så 
att handel kan återupptas efteråt. Generellt ges tre månader för förbättringsarbeten. Catherine 
Nasser på INTERSPORT nämner dock att 15 procent av leverantörer är på nivån ”Non-
Compliable”, medan 31 procent ännu inte genomgått inspektion. I nuläget är alltså 46 procent icke-
godkända eller icke-inspekterade, det vill säga nästan hälften. Att man arbetar med dem tyder på att 
försäljning och effektivitet är viktigare än hållbarhet och legitimitet som skulle vara ett dyrare 
alternativ då det skulle innebära att man tvingas byta leverantörer eller frysa handeln tillsvidare.  
 
Däremot legitimeras ändå valet då man arbetar mot att förbättra underkända leverantörer och 
inspektera de som inte inspekterats än. INTERSPORTs mål är att alla leverantörer ska ha 
inspekterats senast år 2014 och att INTERSPORTs leverantörer då ska hålla en standard på ”Good” 
eller ”Improvement Needed”. Att påskynda processen till förmån för mer omfattande 
hållbarhetsarbete skulle innebära att mer resurser skulle behöva tillskjutas, vilket möjligen är svårt 
att argumentera för ur effektivitetssynpunkt. Att arbeta långsiktigt innebär dessutom att det blir 
lättare att kunna mäta utfallet och genomföra justeringar under tidens gång. 
  
Även effektivisering förekommer hos INDISKA som inte väljer att inte inspektera leverantörer 
innan första leveransen. Företaget begär heller inte att leverantören ska implementera 
uppförandekoden vid tillfälliga eller enstaka ordrar. Den effektiviseringen bedömer vi bero på att 
INDISKA är en såpass liten aktör. INTERSPORT begär däremot att nya leverantörer ska skriva på 
BSCIs uppförandekod innan orders läggs. Detta anser vi bero på att BSCI har större slagkraft 
eftersom tillverkning för en BSCI-medlem kan göra det atraktivare även för andra medlemmar att 
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använda leverantören. Det blir därmed en win-win-situation. 
5.1.2.2  Riskminimering 
Ett begrepp som är centralt inom legitimering är riskminimering, där man syftar att undvika 
omständigheter som riskerar att skada det egna varumärket samt medföra oönskade sanktioner mot 
företaget. Bansal & Roth menar att icke-foglighet överlag kostar företaget för mycket i form av 
anseende och försvagad good will (Bansal och Roth, 2000), vilket motiverar användandet av 
riskminimerande insatser. Catherine Nasser menar att ”medlemskapet i BSCI gör att INTERSPORT 
redan innan kontraktering känner till många leverantörer och med hjälp av graderingar och tidigare 
genomförda inspektioner vet vad man kan förvänta sig.” Detta är något vi bedömer som en 
riskminimering där man sannolikt försöker att etablera handel med leverantörer som sedan tidigare 
fått godkända graderingar. Detta kräver inget vidare arbete av INTERSPORT och blir ett effektivt 
och rimligt sätt att arbeta. Eftersom företag endast har begränsade resurser och vid handel med en 
större mängd leverantörer i olika länder blir det därför väsentligt att utforma någon form av 
prioritering av vilka leverantörer man väljer att inspektera i första hand. De faktorer vi identifierat, 
utöver gradering som presenterats ovan, är egna märken till försäljning, inköpsvolym samt 
geografisk placering. 
 
Egna märken till försäljning 
INTERSPORT säljer utöver produkter av egna märken också sportartiklar framställda av externa 
parter som t.ex. Nike, Adidas och Puma etc. Catherine Nasser och företagets kontrollanter har 
däremot enbart till uppgift att säkerställa hållbarheten i den egna tillverkningen, dvs. produktion av 
sina egna varumärken. Utifrån legitimitet som motiv bedömer vi det rimligt att avskriva sig ansvaret 
från externa varumärken. Pedersen och Andersen skriver att varumärket generellt stärks för enbart 
en aktör i leverantörskedjan (Pedersen och Andersen, 2006), där risken gällande besvärliga 
konsekvenser för INTERSPORT inte är lika stor som vid interna varumärken. Dessutom är 
relationen närmare till leverantörer som tillverkar de egna märkena.  
 
För att knyta ann till fallet med Nordix som Egels-Zandén studerat (Egels-Zandén, 2010), anses 
företaget ha större ansvar över eventuella konsekvenser om relationen är av nära anslutning. Hur 
viktiga parterna är i relation till varandra bidrar också. Det är rimligt att anta att varumärket även 
här skulle skadas i högre grad om leverantören av de egna varumärkena avviker från 
uppförandekoden p g a den nära handelsrelationen. Som även presenterat i fallet med Nordix har 
företaget större inflytande att direkt kunna åtgärda avvikelser tillsammans med leverantören i 
situationer liksom denna. Slutligen bör tilläggas att även INDISKA bara inspekterar leverantörer 




Både INTERSPORT och INDISKA prioriterar de leverantörer som utgör störst del av 
produktionen. Renée Andersson på INDISKA anser att det är viktigt att ha ständig kontakt med de 
fem till tio leverantörerna som man arbetar mest med. Däremot är INTERSPORT försiktiga med att 
koncentrera allt för stora volymer till få leverantörer, samtidigt som få leverantörer är lättare att 
kontrollera. Både Catherine Nasser och Renée Nasser menar att det finns en risk med att vara både 
för stor och liten som köpare. En liten procentuell andel gör det svårare att påverka fabriksägaren att 
genomföra förändringar, medan en för stor andel gör parterna allt för beroende av varandra om 
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något skulle inträffa som innebär att samarbetet avtar eller uteblir helt.   
 
Geografisk placering 
Catherine Nasser på INTERSPORT bedömer risken för misskötsel som större i vissa länder än 
andra, något som stämmer överens med Grankvist yttrande (Grankvist, 2009). Även fallet Nordix 
(Egels-Zandén, 2010) tyder på detta. Om man vill riskminimera blir det viktigt att fokusera på 
leverantörer som kan skada varumärket; en mycket rimlig aspekt är brott mot uppförandekoden. 
Catherine Nasser säger också att hon försöker besöka så många av leverantörena som möjligt när 
hon är på plats i produktionsländerna, men begränsas av att vara ensam i uppgiften. Det är därför 
rimligt att anta att det sker en effektivisering då man besöker flera närliggande leverantörer i samma 
land för att spara resurser och tid vid resor. INDISKA har kärnan för sin produktion i Indien (70 
procent). I huvudsak är man engagerad i leverantörer i denna geografiska avgränsning. Även här är 
det rimligt med antagandet att en effektivisering har gjorts där man upplever det enklast att fokusera 
på områden med mest flest leverantörer. I och med företagets namn och affärsstrategi blir Indien 
även ett centralt land som naturligt blir starkare knutet till det egna varumärket. 
5.1.3	  	   	   Konkurrensfördel	  
Michael Porter beskriver begreppet Sustainable Competetive Advantage (SCA) som de delar i ett 
företag som bör utgöra grunden i företagets arbete med strategi etc. Ur marknadsföringssynpunkt 
innebär detta således att företaget kan välja att konkurrera med en lägstaprisstrategi eller se till att 
differentiera sitt erbjudande genom att framhäva företagets unika fördelar etc. 
 
Bansal & Roth (2000) skriver bl.a. att hållbarhet kan ses som en konkurrensfördel om den används 
på rätt sätt och menar däribland att återvinning och effektivisering i produktionsprocesser både kan 
gynna miljön och företaget, utan att innebära ytterligare kostnader. Därmed är det enligt vår mening 
intressant att analysera och konkretisera om och varför företag som INDISKA och INTERSPORT 
kan använda hållbarhet som ett motiv för ökad konkurrensförmåga. Enligt vår mening går det att 
finna konkurrensfördelar i olika delar av företagets produktion etc. Däribland antalet 
produktionsenheter, val av leverantörer, inspektion och kontroll, varumärke etc. 
 
5.1.3.1  Val av leverantörer 
Enligt Renée Andersson och Catherine Nasser finns det ingen given struktur för hur man går till 
väga att för att hitta nya leverantörer, men mycket av ansvaret vilar på inköparna att hitta rätt 
samarbetspartner. Således har inköparna vanligen mer ekonomiskt relaterade motiv och att hitta en 
fabrik som också uppfyller andra krav än de rent ekonomirelaterade kan vara svårt. Målsättningen 
är däremot alltid att hitta leverantörer som är villiga att förbättra sin verksamhet i utbyte mot ökad 
kunskap och vägledning.  
 
Sedan Catherine Nasser började arbeta på INTERSPORT i början av år 2011 har hon lagt ned 
mycket arbete på att minska antalet leverantörer. Hon menar att anledningen främst grundar sig i att 
ge henne och INTERSPORT en ökad kontroll över sina leverantörer samt möjlighet att etablera 
starkare relationer med sina tillverkningspartners. Det går enligt vår mening att se flera fördelar ur 
konkurrenssynpunkt med att göra just på detta sätt, då företaget dels kan effektivisera sitt 
hållbarhetsarbete och spara resurser genom att ett färre antal leverantörer behöver besökas och 
följas upp. Samtidigt ger det företaget möjlighet att arbeta mer intensivt för att bygga långsiktiga 
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relationer med ett mer ömsesidigt beroende. Till syven och sist innebär ett större antal 
tillverkningsprocesser i samma fabrik att man kan skapa skalfördelar i produktion och 
administration. 
 
Renée Andersson framhäver på samma sätt att deras styrka ligger i att arbeta långsiktigt med sina 
leverantörer för att lättare kunna skapa förståelse och insikt hos fabriksägare att göra nödvändiga 
förbättringar. INDISKA tillskansar sig därmed konkurrensfördelar genom att hellre arbeta med 
ständigt förbättringsarbete än att fördyra tillverkningsprocessen med hoppande mellan de 
leverantörer som anses som bäst för stunden. Exempelvis har INDISKA arbetat med vissa 
leverantörer i mellan tjugo och fyrtio år. På så vis har dess leverantörer klättrat i graderingsskalan 
och bildat en ömsesidig relation med INDISKA som gjort att de sällan behöver inspekteras lika 
grundligt. Detta anser vi utgöra ett kvitto på långsiktigt effektivitetsarbete. 
5.1.3.2  Inspektion och kontroll 
Enligt Renée Andersson besöks alla aktiva leverantörer, dvs. de fabriksenheter som är aktiva 
tillverkare av INDISKAs produkter, minst en gång om året för inspektion. Inspektionerna, vilka 
syftar att kontrollera andra frågor än de rent produktbaserade, utförs av Renée Andersson själv för 
att se till att leverantörerna lever upp till de krav som företagets uppförandekod ställer. Att 
INDISKA valt att själva inspektera sina leverantörer är något som Renée Andersson är nödvändigt 
för att kunna genomföra förändringar direkt på plats samt etablera hållbara relationer till 
fabriksägare etc. Även om det går att argumentera för att detta tillvägagångssätt inte är hundra 
procent effektivt, anser vi att företaget genom sina besök har möjlighet att även som liten aktör 
skapa större slagkraft och påverkan än genom enbart avtalsbundenhet. Vi menar således att 
företaget tvingas lägga ned större resurser än t.ex. INTERSPORTs medlemskap i BSCI medför, 
men att INDISKA i gengäld vinner fördelar i form av ökad kontroll och förståelse.  
5.1.3.3  Uppförandekod och övrig mediakommunikation 
INDISKA arbetar utifrån en egen uppförandekod, vilken grundar sig i ILO:konvetionen och FN:s 
konvention om barns rättigheter. Därmed kan man ställa sig frågande till varför företaget inte lika 
gärna kunnat ingå i en branschorganisation som BSCI, vars gemensamma nämnare är att de utgår 
från nästa exakt samma konvetioner och därmed tar upp samma aspekter. Anledningen kan således 
förklaras av att BSCI bildades först fyra år senare (2002) och dessutom två år innan IKEA 
introducerade I-WAY (2000). Årtalen må ligga nära varandra men det är således intressant att 
belysa att INDISKA mycket tidigt började arbeta med uppförandekoder till skillnad från t.ex. 
INTERSPORT som ingick medlemskap i BSCI år 2005. Detta kan tolkas som en naturlig förklaring 
till att företaget inte valt att arbeta med hållbarhet p g a att det vuxit en trend kring ämnet, utan 
snarare att företaget sätt möjligheter att genom långsiktigt och ständig förbättringsarbet skapa sig  
försprång gentemot sina konkurrenter inom området och således tillskansat sig möjlighet att utnyttja 
detta som ett motiv för konkurrensförmåga. Det innebär enligt vår mening med andra ord att 
INDISKA lyckas statuera ett exempel på hur genuint ansvarstagande kan kombineras ekonomisk 
vinning. 
 
En egen uppförandekod hjälper enligt vår mening företaget ytterligare att differentiera sig trots att 
den egentligen kontrollerar samma sak som t.ex. BSCI. Detta p g a av at uppförandekoden, vilken 
skapar transparens gentemot sina konsumenter, också bidrar med att skapa en tydligare bild av hur 
just det specifika företaget tar sitt ansvar i hållbarhetsfrågor. Vi anser att en uppförandekod som 
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tydligt kan knytas till ett specifikt företag också lättare kan användas som konkurrensfördel, då det 
differentierar företaget och tydligare belyser att det är just INDISKA och deras anställda som själva 
inspekterar och kontrollerar att uppförandekoden följs.   
 
Dessutom anser vi att Renée Andersson är ytterligare en aspekt som fungerar för att ytterligare 
förstärka företagets kommunikation i dessa frågor. Hon utgör idag en central frontfigur, inte bara i 
INDISKA, utan är även förekommande i media och debatter rörande ämnet. Det faktum att hon i 
december år 2011 utsågs till hedersdoktor vid Lunds Universitet, gör att ytterligare 
varumärkesskapande aspekter kan målas upp till företagets fördel. 
5.1.4	   	   Ansvarstagande	  
Enligt vår mening är det svårt att helt avgöra vad som utgöt genuint ansvarstagande för samhällets 
och miljöns bästa och vad som bör betraktas som rent affärsmässigt och varumärkesbyggande. Vi 
har tidigare argumenterat för att INDISKA lyckats skapa unika konkurrensfördelar genom ökat 
ansvarstagande, vilket givetvis inte behöver innebära att det inte handlar om rent affärsstrategiska 
motiv. Flera delar i empirin samt Renée Andersson bakgrund i biståndsarbete, tyder dock enligt vår 
mening på att hållbarhet och ansvarstagande utgöt viktiga kärnvärden och något som företaget 
satsar på, möjligen ”for the greater good”.  
 
Motivet om ansvarstagande stärks bl.a. av deltagandet i flertalet projekt som i stor utsträckning inte 
kommuniceras ut alls, bl.a. flera av de projekt och initiativ som presenteras i den inledande empirin. 
Att företaget inte får någon ekonomisk vinning i första rummet, innebär att vi är beredda att 
argumentera för att arbetet gör för samhällets bästa och inte för företagets bästa. Vi är medvetna om 
risken att betrakta dessa aspekter allt för blåögt, men menar samtidigt att det inte bör utelämnas att 
företag kan agera utifrån dessa motiv, om än inte som direkt fokus. 
 
Bansal och Roth skriver att hur framträdande en fråga eller problem är påverkar hur stor risk det 
utgör för företaget, då det blir svårare att avfärda sådana frågor (Bansal och Roth, 2000). Vi 
bedömer trots detta att engagemanget överträffar intressenters krav och därför borde placeras högre 
upp bland motiven. INDISKAs arbete tillsammans med fackföreningar och dylikt i Indien tyder på 
ett ansvarstagande. Liknande är INTERSPORT med i Swedish Water House som också värnar om 
vattentillkomst. Att båda företagen väljer att fördjupa sig i vatten kanske talar för att frågan är extra 
framträdande, men i brist på vidare forskning i just detta antar vi att det tyder på ansvarstagande. 
 
INDISKA är stolta över det faktum att deras uppförandekod är uppsatt på stora planscher på 
produktionsenheterna. Där kan de anställda själva se sina rättigheter och på så vis skapas en större 
medvetenhet om vad som anses rimligt, vilket inte är säkert att det fanns innan. INDISKA tycks 
värna om de anställda, vilket också stöds av att de gör inspektioner och besök hos hemarbetare. 
Både INTERSPORT och INDISKA försöker etablera långvariga relationer med sina leverantörer, 
det är svårt att säga just varför då man kan argumentera för att det beror på samtliga motiv. Men 
starkare och mer pålitliga relationer hjälper företagen att kunna påverka förhållanden hos 
leverantörerna där man arbetar med att skapa förståelse och klargöra för leverantören att 
förbättringar är nödvändiga för deras egen skull. Vidare uttalar man också att man ämnar hjälpa 
leverantören med förbättringsarbete. INTERSPORT arbetar med att skära ned på antalet 
leverantörer för att ha bättre ha kontroll och översikt där de är verksamma. 
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5.1.4.1  Företagets eller individens motiv? 
Naturligtvis blir det någonstans också relevant att nämna att den hållbarhetsansvariges motiv kan 
skilja sig från företagets. Vi har fått intrycket att både Renée Andersson och Catherine Nasser är 
seriösa och engagerade i sitt arbete med hållbarhet och båda uttrycker att det är viktigt. Vi tror alltså 
att deras individuella motiv rör sig om ansvarstagande, något som får stöd i hur roligt de anser det 
vara att komma tillbaka till produktionsenheten när omständigheter faktiskt har förbättras. Vår 
uppfattning är att Renée Andersson är väldigt erfaren inom hållbarhetsarbete och har många års 
arbete bakom sig. Att hon efter åtta år fortfarande jobbar för INDISKA tyder enligt oss på att hon 
upplever att hennes egna motiv passar väl in med företagets. Detta stärker alltså ansvarstagande 
som motiv för INDISKA. Hon kritiserar andra (bland annat i Brand Ethics Group) för att inte utföra 
inspektioner ordentligt. I och med att hon klargör att många inte kontrollerar eller hjälper 
leverantörerna med förbättringar anser vi det mer trovärdigt att INDISKA gör detta mer genuint. 
 
5.1.5	   	   Sammanställning	  av	  motiven	  
Det är värt att problematisera att det inte alltid är så lätt som Bansal och Roth kan få det att låta vid 
identifierande av motiv. Paulraj skriver att det är vanligt att företag bedriver någon sorts blandning 
av motiv och att ett motiv inte utesluter ett annat (Paulraj, 2009). Detta förekommer även i Bansal 
och Roths artikel, men inte lika tydligt. Vi upplever det framförallt svårt att motivera vad som 
skiljer ansvarstagande från konkurrensstyrka där man genom rimligt kombinerar båda. Dock har vi 
placerat in sådant vi tror kan leda direkt till ett starkare varumärke eller ekonomiska fördelar under 
konkurrens som motiv. Vidare är det även svårt att skilja på vad som görs för ansvarstagande och 
vad som görs för legitimitetsskapande. Det beror på vilka krav intressenter ställer i olika områden, 
som belyst kort ovan med vattentillkomst. 
Vi har dock ändå tagit på oss att härleda motiv för respektive företag och vi anser att legitimitet 
passar bäst in hos INTERSPORT där man inte tycks vilja offra för mycket effektivitet för att nå 
intressenters krav, istället nöjer man sig med att tillfredsställa och på så sätt säkra sin överlevnad. 
Man arbetar med riskminimering för att undvika att negativ ryktespridning sker. 
INDISKA tycker vi utför och kommunicerar mer än vad vi upplever är kravet från intressenter för 
att överleva. Istället satsar de på att nå marknadsandelar genom att bedriva ett noggrant 
hållbarhetsarbete i leverantörsled och även låta det ta större plats i företagets varumärke. Särskilt 
som vi upplever att klädbranschen i sin helhet omskrivs ofta gällande barnarbete och undermåliga 
förhållanden anser vi att INDISKA med sin redan annorlunda profilering kan skapa ytterligare 
konkurrensfördelar med en mer hållbar image. Dock anser vi att det är svårt att veta om INDISKAs 
arbete med hållbarhet är mer utökat än vad kunden kan uppfatta som konkurrensfördel. Därmed kan 
man argumentera för att INDISKAs arbete, om det inte är mätbart eller heller inte kan uppfattas helt 
av konsumenten, bör betraktas som mer genuint socialt ansvarstagande och alltså inte strikt 
affärsrelaterat. 
5.2	   	   	   Olika	  vägar	  till	  samma	  mål	  
Vi har i vårt inledande teorikapitel utifrån Meyer och Rowan (1977) presenterat en tes om att 
begreppen legitimitet och effektivitet är varandras motpunkter. Det innebär förenklat att företaget 
tvingas välja att prioritera det ena före det andra. Vi menar trots detta antagande att det i realiteten 
finns möjligheter för företaget att vid rätt förhållanden kombinera dessa. Vi önskar istället uttrycka 
det som att det är två vägar till samma mål. Enligt vår mening skiljer sig vägarna som INDISKA 
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och INTERSPORT valt att gå, trots detta menar vi att båda företagen strävar efter samma sak – 
vinstmaximering. Enligt varken INDISKA eller INTERSPORT presenteras hållbarhet som det 
centrala målet i företagets visionära mål. Istället framgår andra budskap i presentationen av vision 
och affärsidé. Därmed kan vi dra slutsatsen att arbetet med hållbarhet fyller en annan funktion. I 
INDISKAS fall framstår företagets arbete som varumärkesbyggande, medan INTERSPORT främst 
tycks använda hållbarhet som legitimitetsbyggande. 
 
Då både INDISKA och INTERSPORT är kommersiella bolag gör vi antagandet att företagen också 
ämnar maximera sin vinst. Därmed blir lönsamhet ett centralt begrepp då det ger en indikation om 
hur effektivt företaget använder sina resurser. Därmed kan vi återknyta till vår inledande diskussion 
kring legitimitet. 
 
För att ett företag ska kunna skapa legitimitet krävs ett effektivt sätt att kommunicera sitt 
hållbarhetsarbete. Problemet med hållbarhet är att det är svårt för konsumenter och intressenter att 
mäta i vilken utsträckning det bidrar till produkten. Detta kanske framförallt i arbete med 
uppförandekoder och inspektioner av leverantörer. Legitimiteten runt inspektioner står och faller 
enligt Pedersen och Andersen (2006) i att de har någon effekt och att de visar en korrekt bild. Om 
de går att manipulera, skapar de i så fall någon legitimitet och konkurrensstyrka? Samtidigt är 
lönsamhet också legitimitetsskapande, då företagets varumärke antagligen brister om man inte 
lyckas sälja sina produkter. Minskar produktionen så blir fler av med sina jobb. På denna grund 
kanske INTERSPORT bör betraktas som legitimitetsskapande i samma utsträckning som 
INDISKA, eventuellt till och med mer. Det är lättare att mäta hur konkurrensfördelar som lägsta 
pris och dylikt påverkar företagets konkurrensstyrka.  
 
Företag anses även kunna arbeta mot legitimitet utan vidare begränsning av effektiviteten på grund 
av de formella strukturer som Rowan och Meyer beskriver vara frikopplade från den operativa 
verksamheten (Meyer och Rowan, 1977). Fyller man kraven för legitimitet formellt behöver man 
inte vidare ändra hur man faktiskt sköter saker och ting. Särskilt om hållbarhet nu är svårt att mäta 
anser vi att risken är hög att det ofta stannar på den formella nivån. 
5.3	   	   	   Vem	  bestämmer	  vägval	  –	  Företag	  eller	  omgivning?	  
Bansal och Roth nämner att ett tätt sammanhållet fält, det vill säga där konkurrenter och aktörer är 
tätare verksamma, i större grad ger upphov till iso-morfism (Bansal och Roth, 2000).  I en bransch 
där konkurrenter utåt sett tycks vara relativt identiska kommer företag med andra ord att imitera 
varandra i större utsträckning. Detta anser vi vara fallet med INTERSPORT där konkurrenter som 
Stadium, XXL och Team Sportia känns väldigt lika. Om någon trappar upp sitt hållbarhetsarbete till 
fördel för försäljning kommer övriga att göra likadant, man tappar därför sin differentiering. 
Antagligen påverkas strukturer och omkostnader även i samband med detta. Som Doane skriver så 
är priset det viktigaste för konsumenten (Doane, 2005), detta anser vi vara korrekt i vissa 
avseenden, då framförallt i en tät bransch där alla har till synes samma produkter. Om 
INTERSPORT använder mer resurser till inspektioner av leverantörerna blir omkostnaderna högre. 
Det är då även troligt att de tvingas höja priserna för att kunna bibehålla en relativ lönsamhet. Om 
priskonkurrensen då är så hård och kunderna inte bryr sig särskilt mycket om 
hållbarhetsdifferentieringen kommer försäljningen bli lidande. Framförallt får de ut prismarginaler 
av de egna märkena, som mest kanske är tänkta att vara hyggligt funktionella och hålla ett lågt pris. 
Detta hjälper oss förklara varför motivet legitimitet passar in på INTERSPORT enligt Bansal och 
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Roth (2000).  
 
Dock ser vi inte samma hårda konkurrens för INDISKA där inga direkta konkurrenter förekommer.  
Vi anser att konkurrenter är andra företag som säljer kläder eller inredning överlag, det vill säga 
ingen specifik inriktning. Valet för konsumenten blir snarare att om man vill köpa en klänning så 
går man antingen till INDISKA eller någon annan klädförsäljare. Men eftersträvas en klänning av 
den orientaliska karaktär som INDISKA säljer har man som konsument mindre valmöjligheter och 
därför blir priset inte en lika avgörande faktor. INDISKA har därför större frihet att differentiera sig 
än INTERSPORT har gällande utbud och pris, därmed kan man även väga att ett större 
hållbarhetsarbete skulle vara en möjlighet. Vi ser också möjligheten att intressenter har högre krav i 
den bohemiska orientaliska stilen som INDISKA har. Om deras kunder har en större eko-medveten 
och ställer högre krav på hållbara produkter så kanske ett högre motiv tvingas på INDISKA. 
 
Dock är det lätt att uppleva att författarna menar att företag själva avgör vilket motiv de tar för 
hållbarhetsarbete. Vi anser de förbisett nyinstitutionell teori där omvärld och formella strukturer 
påverkar företagets överlevnad. Det vi istället menar är att motivet snarare kommer utifrån 
beroende. Eftersom målet är lönsamhet blir företagen tvungna att anpassa sig efter de strukturer 
som förekommer i branschen, annars förlorar de försäljning gentemot konkurrenter.  
 
Vi vill således hävda att företaget har mycket små möjligheter att själva bestämma vilket motiv de 
ska välja i frågan om hållbarhet. Frågan knyter ann till att INTERSPORT t.ex. inte har möjlighet att 
göra vilka vägval som helst då dessa skulle kunna uppfattas som minskande av legitimitet. Som 
konsument ämnar man att maximera insatsen av satsat kapital, vilket innebär att en konsument som 
inte värdesätter eller kan mäta värdet för den delen, av hållbarhetsarbetet, kommer anse att 
produkten fördyrats av ickeönskvärda tillförda värden.  
 
Detta gör det således intressant att argumentera för hur stor möjlighet som Renée Andersson eller 
Catherine Nasser faktiskt har att påverka företaget att driva arbetet om hållbarhet. Det kan tämligen 
antas att det är svårt för en CSR-ansvarig att få inköpare etc. att medräkna dessa faktorer vid 
förhandling med nya leverantörer. Ett företag som jobbar med prisstrategi i främsta rummet 
kommer förmodligen inte vara beredda att ta hänsyn till hållbarhetsfrågor om detta inte innebär att 
produkterna kan premieras med detta. Vi anser att Renée Andersson har större möjlighet att få sin 
röst hörd i ett företag som INDISKA som tydligt kommunicerar sitt budskap om miljö och etik. Det 
förklarar möjligen varför Renée Andersson, som ju har en gedigen erfarenhet från biståndsarbete 
etc. i ryggsäcken, överhuvudtaget är intresserad av att arbeta på INDISKA. För INDISKA innebär 
Renée Andersson, som är ett erkänt namn i sammanhanget, att företaget tillskansar sig mängder av 
legitimitetspoäng. Däremot anser vi att Catherine Nasser inte har samma möjlighet att få gehör för 
sitt hållbarhetsarbete och vi kan avslutningsvis konstatera att hennes önskade vägval förmodligen 










6.	   Slutdiskussion	  och	  reflektion	  
 
Vår målsättning med detta arbete har varit att försöka konkretisera varför företag som INDISKA 
och INTERSPORT överhuvudtaget arbetar med hållbarhet. Vi valde att karaktärisera företagen 
genom att koppla dessa till Bansal & Roths identifiering av motiv till hållbarhet. Dessa beskrivs i 
korthet som – Legalisering, legitimitet, konkurrensstyrka och socialt ansvar. 
 
Enligt vår uppfattning är det främsta motivet för INTERSPORT legitimitetsskapande, eftersom 
företaget inte indikerar att de ämnar använda hållbarhet som konkurrensfördel etc.INDISKA som 
var tidiga med att etablera sin uppförandekod samt vidta inspektioner kan anses ha valt att utnyttja 
hållbarhetsarbete som en konkurrensfördel i större utsträckning. Däremot menar vi att det i 
slutändan handlar om att maximera verksamhetens ekonomiska vinning, vilket gör det svårt att 
tolka om ytterligare arbete inom ämnet ska ses som genuint ansvarstagande eller ett sätt att bygga 
varumärke enbart. Problemet med att mäta insatsernas egentliga värde för såväl företaget som 
intressenterna gör hållbarhetsarbetet riskfyllt då utfallet av satsat kapital är svårt att konkretisera. En 
dyrare produkt p g a ökat hållbarhetsarbete kan vara svår att motivera, inte minst i en bransch där 
främsta konkurrensvapen är just pris. Trots allt är hållbar utveckling bara ett av flera sätt att nå 
legitimitet. Andra krav från intressenter är att företaget ska vara lönsamt, därför kan man genom 
effektivitet också nå legitimitet.  
 
Hur stort utrymme hållbarhet kan tillåtas få i företagets verksamhet, menar vi kan förklaras genom 
dess branschtillhörighet och därmed de preferenser och förväntningar som företagens intressenter 
och ”stakeholders” har. Därför anser vi att företagets hållbarhetsarbete inte i huvudsak grundar sig i 
företagets välvilja att agera på ett ansvarsfullt sätt, utan att företaget istället tvingas agera utifrån 
vad branschen tillåter. Vi menar att Catherine Nasser och INTERSPORT agerar i en bransch som 
kännetecknas av mycket tät konkurrens och där produkter och affärsidéer ofta är snarlika och priset 
därmed blir en av avgörande faktor för att vinna marknadsandelar. Som kontrast anser vi att Renée 
Andersson och INDISKA agerar i en bransch där differentiering är något lättare och där subjektiva 
preferenser som stil, färg och form gör att prisskillnader inte blir lika påtagliga. På INTERSPORTS 
hemsida möts man direkt av specifika produkterbjudanden, medan INDISKA väljer att 
kommunicera ut andra budskap, såsom stil och inspiration – och inte minst etik och miljö. Vi menar 
däremot inte att INDISKA befinner sig i en lättare bransch – absolut inte – snarare tvingas man 
arbeta med andra strategier för att tillskansa sig hållbara konkurrensfördelar (SCA).  
 
Vi menar därmed att val av motiv vid hållbarhetsarbete nödvändigtvis inte är företagens val, som 
Bansal och Roth (2000) väljer att presentera det. Istället avgör branschen vilka spelregler som gäller 
och vilka regler som anses som legitima. INDISKA behöver möjligen inte designa prislappen innan 
produkten, men deras intressenter kan å andra sidan ställa högre krav på hållbarhetsarbetet med 
tanke på att de själva valt att utnyttja sitt arbete i dessa frågor. Då SCAs bygger på att du har unika 
fördelar inom valt område, förväntar sig också konsumenten att företaget ligger i framkant i dessa 
frågor. Därmed är INDISKA tvingade att fortsätta utvecklingen av sitt hållbarhetsarbete i samma 
skala för att inte förlora sin konkurrensfördel. Möjligen kan vi anta att historien bakom detta motiv 
grundar sig i att såväl namn som stil har en tydlig koppling till produktionslandet och att företaget 
därmed tidigt bedömt det redan från början vara viktigt se till att inte exploatera arbetare och dylikt 
utan istället arbeta med att bygga långvariga och goda förhållanden. Utifrån omvärldsperspektivet 
blir överlevnad och branschstrukturen det som i slutändan avgör. Branschen utgör spelplanen och 
intressenterna regelboken – Utan hänsyn till detta kommer företaget inte att bli långsiktigt hållbart.  
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6.1	  	   	   	   Rekommendationer	  till	  företagen	  
Vi anser att den viktigaste aspekten för kunna konkurrera på ett framgångsrikt sätt är att vara noga 
med att kommunicera sitt arbete till sina konsumenter. Vi upplever att transparens är A och O för att 
skapa förtroende. Vi vill ge en eloge till att INDISKA för att de erbjuder relativt omfattande 
materialutbud, men menar ändå att båda företagen skulle kunna vara tydligare med sin 
kommunikation. Trots allt ger en presentation av en uppförandekod inte alltid den information som 
konsumenten eftersträvar. Det kan möjligen tyckas underligt att företagen gör mycket för sitt 
ansvarstagande, men att vi ändå var tvungna att intervjua ansvariga på båda företagen för att få reda 
på information som hjälpt företagen att stärka förtroendet till konsumenter samt bidragit till 
transparens. 
Vidare kan företag egentligen inte lova att produkterna är hållbara, det som kan utlovas är att 
leverantörer och fabriker har signerat en uppförandekod och lovat att sköta sig. Det är förståeligt att 
företag inte väljer att skriva ut att de inte kan lova att föräldralösa barn har snickrat ihop stolen som 
säljs i butiken, men en större transparens skulle hjälpa till att motverka skillnader mellan formella 
och informella strukturer som ofta missbrukas. 
6.2	  	   	   	   Förslag	  till	  framtida	  studier	  
En intressant forskningsfråga är hur mycket det skiljer sig mellan direkta konkurrenter i en så tät 
bransch som den INTERSPORT befinner sig i. Förslagsvis kan man studera hållbarhetsarbetet i 
direkta konkurrenter som Stadium för att senare kunna jämföra. Andra intressanta områden är att 
undersöka i djupare utsträckning hur mycket effekt sådant hållbarhetsarbete vi undersökt slutändan 
har både för försäljning och för den direkta tillvaron hos leverantörer. Hur mycket är konsumenter 
villiga att betala för kläder tillverkade under sunda förhållanden? Hur mycket effekt har 
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